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Izgradnja znamke dobrega zaposlovalca v podjetju Halcom, d. d. 
 
Diplomsko delo se ukvarja z multidisciplinarnim pristopom, ki v zadnjem obdobju vzbuja 
veliko pozornosti. Pristop izgradnje znamke dobrega zaposlovalca postaja v poslovnem okolju 
ena izmed možnih metod za povečanje ugleda in zanimivosti podjetja kot zaposlovalca. Na 
trgu vlada močna konkurenca, ki je podjetja pripeljala do točke, na kateri se soočajo z izzivom 
pomanjkanja strokovnjakov na različnih področjih, ali pa reševanje takšnih izzivov preprosto 
zahteva previsok vložek. Zato so podjetja storila korak naprej na področjih, na katerih se lahko 
tudi ob zmanjšanih finančnih izdatkih in hkratnem povečanju truda močno razlikujejo od svojih 
konkurentov. Na tak način svojim zaposlenim ponudijo delovno okolje, v katerem si želijo 
delati, javnost pa postane na takšna podjetja pozorna. V primeru pozitivnih učinkov lahko 
kakovostna izgradnja znamke dobrega zaposlovalca znotraj izbranega podjetja pripelje do 
večjega nabora kakovostnih kandidatov za zaposlitev, izboljšane javne podobe podjetja kot 
zaposlovalca, manjšega odstotka fluktuacije zaposlenih in tudi do občutnejših prihrankov na 
področju selekcije ter iskanja kadrov. 
 




Development of the Good Employer Trademark in the Company Halcom, d. d. 
 
This diploma thesis discusses a recently widely discussed multidisciplinary approach. The 
development of the good employer trademark approach is establishing itself as one of the 
possible methods to enhance a company’s and employer’s reputation and attractiveness. 
Companies operate in a highly-competitive market, which led them to the point, where they 
must combat the shortage of specialists in various fields or accept the fact that measures to 
tackle such challenges require excessively high assets. Therefore, companies have now taken 
an important step forwards in fields, which – while reducing financial expenditures and 
increasing their effort – allow them to differ significantly from their competitors. With this 
approach, they establish an attractive working environment for their employees, while such 
companies gain exposure in the public. In the case of positive effects, high-quality development 
of the good employer trademark within selected companies may lead to the recruitment of 
prolific job candidates, an improved public image of the company as an employer, reduce staff 
turnover, and generate substantial savings during the selection and recruitment process. 
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Smisel obstoja vsakega podjetja je vzpostavitev dobrega, stabilnega in dobičkonosnega 
položaja na trgu, predvsem v časih vse izrazitejše globalizacije in poplave novih idej ter 
agresivnejših pristopov. Eden izmed najpomembnejših gradnikov uspešnega podjetja pa je 
zagotovo kader – osebe, zaposlene v podjetjih. Zaradi sprememb na trgu delovne sile se 
razmere neprestano spreminjajo. Nenazadnje smo tudi zato priča obdobjem, v katerih je 
povpraševanje po izbranih profilih delovne sile višje kot je njihova ponudba na trgu. Podjetja 
se tako srečujejo z neslutenimi izzivi pri pridobivanju kakovostnega kadra, hkrati pa se za 
pridobivanje najboljših kandidatov obračajo k različnim novejšim pristopom. Mednje sodi tudi 
oblikovanje in izgradnja blagovne znamke dobrega zaposlovalca, s katero se izbrano podjetje 
lahko približa kandidatu in ga lažje nagovori. 
 
Blagovna znamka dobrega zaposlovalca ali širše tudi podjetja se lahko ocenjuje in oblikuje z 
več različnih vidikov, zagotovo pa jo je v osnovi mogoče razdeliti na interno, notranje in 
eksterno, torej zunanje oblikovanje znamke. Samo s primerno kakovostjo notranje in zunanje 
urejene podobe ter procesov lahko resnično učinkovito izboljšamo podobo podjetja in 
naredimo korak proti zastavljenemu cilju. Cilj podjetja mora biti, da postane najbolj zaželen 
delodajalec v smislu pogojev in izzivov na delovnem mestu kandidata, tako da posledično 
zaposli najboljše ali najprimernejše kandidate. 
 
Da podjetje ustvari kakovostno in privlačno blagovno znamko dobrega zaposlovalca, se mora 
posvetiti stvarem v celotni strukturi delovanja. Navidezna slika in prikazovanje nečesa, kar ne 
obstaja, sta lahko za dolgoročen ugled podjetja zelo škodljivi. Podjetje se mora tako v procesu 
ukvarjati z opredelitvijo vizije in strategije, vodstvo podjetja mora podpirati spremembe in te 
tudi živeti, v celoten proces pa je priporočljivo vključevati zaposlene in zagotoviti ustrezna 
finančna sredstva za nemoten potek celotne izgradnje znamke.  
 
V svojem diplomskem delu bom v prvem delu raziskal pomen in razvoj uporabe blagovne 
znamke dobrega zaposlovalca znotraj podjetij, v nadaljevanju pa preučil trenutno stanje 
znamke dobrega zaposlovalca v podjetju Halcom, d. d. Za izbrano podjetje bom pripravil 
strategijo in načrt vpeljave znamke dobrega zaposlovalca. Na takšen način želim odgovoriti na 
zastavljeno raziskovalno vprašanje: Kako lahko izgradnja sistema in znamke dobrega 
zaposlovalca izbranemu podjetju pomaga pri zaposlovanju in zadrževanju kadra? 
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2 OPREDELITEV POJMOV  
 
2.1 Delodajalec 
Zato, da je trg delovne sile nastal, je bilo naprej potrebno urediti, da je delovna sila oz. nosilci 
te v vlogah zaposlenih in delavcev, postala blago. Delavci so tako morali postati lastniki svoje 
delovne sile, hkrati pa ohraniti svobodo. Ob tem je bila pomembna vzpostavitev ločnice med 
delavci in lastninjenjem lastnih sredstev za proizvodnjo. Da z uporabo delovne sile lahko 
ustvari osebni dohodek, delavec na drugi strani potrebuje nekoga, ki to delovno silo kupi oz. 
jo prične koristiti. (Svetlik, 1985) 
 
Vsi odnosi med delavci oz. ponudniki delovne sile in uporabniki, zaposlovalci te delovne sile, 
so urejeni s pomočjo trga delovne sile. Omenjeni trg je sestavljen iz treh osnovnih elementov, 
in sicer po vzoru drugih blagovnih trgov. Ti osnovni elementi so del trga, ki nudi povpraševanje 
po delovni sili, trg dela, ki nudi ponudbo delovne sile, in most med njima, ki pa se odraža v 
določevanju cene delovne sile. (Samuelson, 1968) Trg delovne sile lahko označimo tudi kot 
osrednjo institucijo v moderni družbi. (Jensen, 1989) Najpomembnejši vir za organizacijo so 
ljudje oz. človeški kapital, saj se s tem aktivirajo tudi vsi drugi vidiki vhodov. Bistvo 
posameznikovega kapitala pa je, da je posameznikov kapital njegova lastnina in to lastnino 
zaposleni ob odhodu iz podjetja odnesejo s seboj. (Mag. Mirjana Ivanuša-Bezjak, 14) 
Zaposlovanje je torej proces, ki podjetju zagotovi človeški kapital, s pomočjo katerega podjetje 
opravlja svoj smoter.  
 
Z nastopom povpraševanja in ponudbe na trgu delovne sile ob morebitnem sklenjenem 
obojestranskem dogovoru začnemo govoriti o delovnem razmerju. Gre za prosto oblikovano 
pogodbo med delodajalcem in delavcem na podlagi neomejene pogodbene svobode obeh 
vključenih strank. Zaradi potreb po vzpostavitvi pravil na tem področju se je razvila posebna 
in samostojna pravna panoga, delovno pravo. (Bohinc, 2000) Delovno razmerje je razmerje, ki 
je sklenjeno med delavcem in njegovim delodajalcem, pri katerem se izbrani delavec 
prostovoljno vključi v organizirani delovni proces delodajalca in za opravljeno delo prejme 
plačilo. (Zakon o delovnih razmerjih – ZDR-1, 2013, 4. člen) 
 
V Republiki Sloveniji krovni okvir zakonodaje na področju delovnega prava predstavlja Zakon 
o delovnih razmerjih, zakon pa v skladu z različnimi direktivami EU ureja delovna razmerja, 
ki so sklenjena s pogodbo o zaposlitvi med pogodbenimi deležniki, delavcem in delodajalcem. 
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Cilj zakonodaje je predvsem vključevanje delavcev v delovni proces, zagotavljanje 
usklajenega poteka delovnega procesa, preprečevanje brezposelnosti, varovanje dostojanstva 
pri delu in interesov delavcev v delovnem razmerju. (Zakon o delovnih razmerjih – ZDR-1, 
2013, 1. člen) 
 
Za poznejše razumevanje pojmov je pomembna natančna definicija in razumevanje pomena 
delavca oz. delavke in delodajalca oz. delodajalke. Delavec ali delavka je po Zakonu o delovnih 
razmerjih označena za vsako fizično osebo, ki je v delovnem razmerju na podlagi sklenjene 
pogodbe o zaposlitvi. Hkrati pa Zakon delodajalca oz. delodajalko opredeljuje kot pravno oz. 
fizično osebo ter drug subjekt, ki je lahko državni organ ali lokalna skupnost, ki delavca 
zaposluje na podlagi sklenjene pogodbe o zaposlitvi. (Zakon o delovnih razmerjih – ZDR-1, 
2013, 5. člen) 
 
 2.2 Ugled podjetja 
Izbrano podjetje nima samo enega ugleda ali izključno ene podobe. Ima toliko ugledov in 
podob kot ima različnih akterjev. Te pa je mogoče razvrstiti v različne kroge s podobnimi ali 
enakimi vrednotami. Različna mnenja, ki jih ima vsak izmed zunanjih opazovalcev in 
zaposlenih o ugledu podjetja ter njegove vsakodnevne podobe, bi lahko interpretirali na način, 
da obstajajo določeni dejavniki, ki vplivajo na tri različne podobe podjetja, te pa tvorijo ugled 
podjetja. Ti dejavniki so politični, ekonomski, tehnološki, konkurenčni vplivi in vplivi 
zunanjega podjetja. V različnih razmerjih vplivajo na podobe, ki temeljijo na vedenju podjetja, 
na podobe, ki temeljijo na komuniciranju podjetja, in podobe, ki temeljijo na simbolih podjetja. 
Ugled podjetja se čez pogled deležnikov lahko spreminja, saj je dinamičen proces in pod 
vplivom vsega, na čemer podjetje gradi svojo podobo. (Štorgelj, 2018) 
 
Dober ugled podjetja pa je potrebno začeti graditi na vrhu podjetja. Vodstvo, ki znotraj svoje 
organizacije uspešno izpelje proces vzpostavitve vizije in strategije, lažje oblikuje in usmerja 
kulturo podjetja ter svojih zaposlenih. Znotraj tega okvira management in zaposleni ustvarjajo 
podjetje, kakšnega si želijo. (Dowling, 2001) 
 
Podjetje, ki v svojem poslovanju deluje odgovorno, zanesljivo in verodostojno, pri svojem delu 




Vsi vpleteni v delovanje podjetja, tako lastniki kot vodstvo in zaposleni, si želijo zgraditi in 
obdržati dolgoročen, trden in stabilen ugled. Podjetje ga lahko doseže na način, da stremi k 
razlikovanju med na enostaven način vodenja opredmetenih sredstev podjetja in na drugi strani 
z varovanjem ugleda kot kapitala in nepredmetnega premoženja. (Fobrum, 1996) 
 
2.3 Blagovna znamka 
Pomen razumevanja blagovnih znamk, njihove diverzifikacije in vrednotenja je preboj v 
razvoju doživel v 90. letih prejšnjega stoletja, ko se je razvil tako v širino kot globino. V 
modernem okolju nas blagovne znamke nenehno obkrožajo, saj lahko pod pojem blagovne 
znamke štejemo produkte, storitve, celo nekatere posameznike in kraje. Zaradi širjenja pomena 
blagovnih znamk pa se v današnjih časih soočamo tudi s pojavom, da blagovne znamke močno 
vplivajo na posameznikovo življenje. Z njimi je povezano tudi izražanje svojih idealov, stališč 
in vrednot. Za najpomembnejšo stvar pri blagovnih znamkah so označene obljube, te pa so 
tiste, ki so s strani potrošnikov oz. kupcev zaželene in s strani blagovne znamke izpolnjene ali 
pa ne. O močni blagovni znamki lahko govorimo takrat, ko ima znamka močan potencial v 
doseženem zaupanju. (Franca, Pahor in Karan, 2007, str. 21) 
 
Na podlagi tega znamka gradi in povečuje svojo vrednost, saj se zaupanje do nekoga ali do 
nečesa pridobi s posameznimi dejanji v nekem daljšem časovnem obdobju. Kredibilnost, 
pridobljena na takšen način, močno ločuje posamezno blagovno znamko od drugih. V povezavi 
z večjo diferenciacijo pa se povečuje tudi sama definiranost znamke. Popolnoma nasproten 
pojav nastane, ko obljuba znamke do stranke oz. potrošnika ni izpolnjena. (Franca in drugi, 
2007, str. 21) 
 
To se lahko podkrepi z izjavo, da je blagovna znamka več kot simbol in da je znamka v očeh 
javnosti garancija. (Beckwith, 2003, str. 179) Garancija podjetja oz. proizvajalca, ponudnika 
storitve, da bo izdelek ali storitev z blagovno znamko zastopal njega, njegovo ime in delovala 
v skladu z njim. Dmitrović blagovno znamko opredeli kot prednost za stranko oz. tistega, ki 
znamko koristi, saj mu ta močno olajša izbiro in nakup izdelka ali storitve. (Dmitrović, 1999, 
str. 72) Blagovna znamka pa je tudi močno povezana s pozitivno diferenciacijo v očeh 





Blagovna znamka je kot povzetek številnih definicij rezultat vzpostavljene miselnosti v 
prepričanju potrošnikov, posledično gre za enkratno, neponovljivo in nenadomestljivo 
znamko, saj obljublja vrednote, na osnovi katerih lahko potrošniki pričakujejo unikatne in 
specifične ugodnosti ter koristi, ki omogočijo identifikacijo z blagovno znamko in posledično 
zvestobo. (Hribar, 2007) 
 
2.3.1 Vrednote blagovne znamke 
Osnova za osebnost in jedro identitete blagovne znamke so vrednote. Rezultati mednarodnih 
raziskav kažejo, da ima usklajenost med pripisanimi vrednotami in osebnimi vrednotami 
močan vpliv na izbiro ali privlačnost posamezne blagovne znamke. Posledično je v primerih, 
ko posameznik izbrani blagovni znamki določi izbrane vrednote, ki so posamezniku 
pomembnejše, verjetnost za poznejšo priporočilo drugim potrošnikom večja. Odnos do 
posamezne blagovne znamke je tisti, ki precej vpliva na njeno moč, saj se posamezniki v večini 
primerov raje odločijo za nakup blagovne znamke, ki nosi znano in cenjeno ime. (Hribar, 2007) 
 
Večina zgodb o uspehu izhaja iz preprostih začetnih idej. Takšen primer je tudi koncept 
blagovne znamke, pri kateri so imeli nedvomno izrazito prednost posamezniki, ki so v 
zgodovini hitreje razumeli njen pomen in so v začetni fazi uporabljali drugačen pristop. Kot 
ključni dejavnik pri razvoju blagovnih znamk se izpostavlja doslednost pri njihovih izbranih 
vrednotah. Vrednote imajo skupno točko tudi v življenjih posameznikov, saj tudi sami ne 
želimo imeti opravka z nekom, katerega pravega obraza ne poznamo. 
 
Dojemanje vrednosti blagovne znamke s strani kupca je ključno v smislu zagotavljanja 
vrednosti podjetja, tako iz tržnega vidika kot iz vidikov, ki so pomembni v nekaterih drugih 
pogledih, kot na primer pri zaposlovanju in izgradnji blagovne znamke dobrega zaposlovalca. 
Rezultat uspešne blagovne znamke so zagotovo zvesti kupci. S terminom zvesti kupci lahko 
označimo vse posameznike, ki se bodo vedno znova odločili za nakup enakega produkta, 
storitve ali izdelka. Zvesti kupci na drugi strani ogromno pripomorejo k širjenju glasu o 
kakovosti blagovne znamke. Takšen način promocije je zelo uspešen, saj potencialni kupci 
želijo dobiti povratno informacijo o zadovoljstvu z blagovno znamko, posledično pa pri 
odločitvi raje prisluhnejo svojih znancem, prijateljem in drugim kot pa oglaševalskim 




Ena izmed najpomembnejših stvari za dvig vrednosti posamezne blagovne znamke je 
razlikovanje med bistvenimi identifikatorji v primerjavi z drugimi konkurenčnimi blagovnimi 
znamkami. Izjemnega pomena je tako ustvarjanje in vzpostavitev sistema vrednot, s katerimi 
se posamezna blagovna znamka predstavlja, jih pooseblja. Te vrednote pa vplivajo na čustva 
morebitnega kupca, način njegovega dojemanja blagovne znamke in posledično tudi na 
odločitev o nakupu produkta. Z uspešnostjo na tej stopnji lahko blagovne znamke pridobijo 
dodano vrednost. (Franca in drugi, 2007, str. 56) 
 
Pomen dodane vrednosti, grajene s pomočjo vrednot, se lahko podkrepi s kar nekaj zanimivimi 
podatki. Po opravljenih več raziskavah na področju zvestobe blagovni znamki je bilo 
ugotovljeno, da že petodstotna rast števila zvestih kupcev pomeni občuten dvig dobička 
podjetja. V nekaterih primerih lahko govorimo tudi o razponu med 20 in 50 odstotki. To, da se 
zagotavlja lojalnost kupcev, je tudi izjemno privlačno s finančne plati, saj pridobivanje novega 
kupca povprečno stane kar šestkrat več kot je ocenjen povprečni vložek v že lojalnega kupca. 
V večjih trgovinskih centrih je tako v današnjih dneh v ponudbi tudi do 25.000 izdelkov, 
medtem ko jih je v začetku 90. let prejšnjega stoletja bilo največ 5.000. Kupci pa imamo na 
drugi strani vedno manj časa, da opravimo nakup in se odločimo za izbiro izdelkov. Tako se 
pri posamezni odločitvi glede izdelka povprečen kupec odloča med tremi do petimi različnimi 
blagovnimi znamkami. Močna blagovna znamka izraža zaupanje, pripelje do poenostavitve 
končne odločitve in posledično močno vpliva na zadovoljitev potreb kupca, kar je primerljivo 
tudi s samouresničitvijo po Maslowi lestvici hierarhije potreb, na kateri se nahaja na najvišjem 
mestu. (Franca in drugi, 2007, str. 56) 
 
2.3.2 Prednosti uspešne blagovne znamke 
Kotler v svojem delu izpostavi deset skupnih lastnosti najmočnejših blagovnih znamk:  
1. najbolje zadovoljujejo želje kupcev; 
2. se odzivajo na potrebe trga; 
3. njihova cenovna politika ustreza vrednotam trga; 
4. so ustrezno pozicionirane; 
5. njihov pristop je usklajen z vrednotami, ki so pomembne kupcem; 
6. njihova struktura je razumljiva; 
7. uporabljajo in koordinirajo celoten spekter marketinških aktivnosti z namenom 
ustvarjanja vrednosti blagovne znamke; 
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8. imajo ustrezno podporno infrastrukturo; 
9. razumejo pomen, ki ga imajo za kupce, in  
10. organizacija spremlja vire vrednosti blagovne znamke. (Kotler, 2004) 
 
Zgoraj omenjene lastnosti pa se lahko prevetrijo in prilagodijo na primeru blagovne znamke 
dobrega zaposlovalca, če na blagovno znamko dobrega zaposlovalca gledamo kot na posebej 
prilagojen termin blagovne znamke. 
 
2.3.3 Razvoj pomena uporabe blagovne znamke 
Človeštvo je že od samega začetka izdelave posameznih proizvodov oz. izdelkov začelo 
uporabljati določene znake, ki so postajali prepoznavni, hkrati je bilo z njihovo pomočjo 
izdelke lažje razlikovati med seboj. Tako se prve oblike označevanja izdelkov začnejo 
pojavljati v času antike. V lončarstvu so Rimljani uporabljali več kot pet tisoč različnih znakov, 
s katerimi so želeli označiti izdelovalca ali pa vsaj kraj izdelave. Znak je v tistem času 
zagotavljal garancijo izvora posameznega izdelka. Skozi čas se tudi pomen uporabe 
malenkostno razvije, v času srednjega veka obrtniški cehi svoje izdelke že začnejo označevati, 
saj so pričeli z osnovnimi procesi zagotavljanja kakovosti in števila izdelkov. Za začetnike 
blagovnih znamk na svojem, umetniškem področju, lahko izpostavimo violine izdelovalca 
Stradivarius, pri katerem se je znamka, v tem primeru podpis umetnika, zapisala na sam 
izdelek. Pojavljati se začne rast ponosa posameznega izdelovalca na izdelavo izdelka, 
posledično pa kakovostnim in prepoznavnim izdelkom začne rasti ugled. Pravi razvoj pa 
blagovne znamke doživijo v času industrijske revolucije v 19. stoletju. To je čas, ko se ljudje 
srečujejo z velikim številom novih izumov in izdelkov. Do nekaterih izdelkov in sprememb so 
bili na začetku zadržani, zato so bili proizvajalci primorani ljudi prepričati v to, da jim ti izdelki 
lajšajo opravila in življenje. Hkrati pa so jih zaradi prisotnosti velikega števila podobnih 
izdelkov morali začeti razlikovati med seboj tudi s pomočjo različnih poimenovanj. Ideja o 
ustvarjanju blagovne znamke in aktivnosti, ki so s tem povezane, je tako izvirala iz potreb 
trženja proizvodov in storitev. Se pa v sredini 20. stoletja oblikuje pomen blagovne znamke 
kot jo poznamo danes, saj v tistem času postane jasno, da nista samo ime in logotip izdelka 
tisti, od katerih je vse odvisno, ampak je pomembnih še precej drugih dejavnikov. (Franca in 




2.3.4 Znamka zaposlovalca 
Vsaka organizacija ali podjetje, ki deluje na posameznem trgu, je ocenjevana in determinirana 
na več načinov. Ti načini pa niso samo ocenjevanje produktov, izdelkov, ki jih podjetje ponuja, 
ali storitev, ki jih podjetje opravlja, vendar vedno pomembnejša postaja tudi podoba podjetja 
kot zaposlovalca. Če je podjetje cenjeno kot dober zaposlovalec, potem ga trg dojema kot 
atraktivno in zanimivo delovno okolje, kandidati za zaposlitev pa kot okolje, v katerem bi se 
želeli zaposliti. 
 
Če je podjetje prepoznano kot zaželen delodajalec, mu to omogoča pridobivanje 
najperspektivnejših in najkakovostnejših kandidatov, ki se skladajo z vrednotami podjetja. 
Kakovostnejši in produktivnejši zaposleni pa znotraj takšnega podjetja lažje izoblikujejo 
inovativno in tekmovalno kulturo. S tem podjetje posredno vpliva tudi na javno podobo 
ponudbe in produktov ali storitev, ki jih ponuja na trgu, saj se potrošniki raje odločajo za nakup 
prepričljivejših produktov ali storitev, to pa zajema tudi javno podobo podjetja kot 
zaposlovalca. Da pa je uspeh v smislu pridobivanja najboljših kadrov in njihovega združevanja 
znotraj podjetja dolgoročen, je potrebno sistem izgradnje znamke vzpostavljati postopoma in 
sistematično.  
 
Do pred nekaj let so zaposleni in iskalci zaposlitve v odnosu z delodajalci in podjetji bili v 
skrajno podrejenem položaju. To razmerje pa se v zadnjem času, predvsem zaradi ugodnih 
gospodarskih razmer, vsaj v nekaterih panogah gospodarstva bistveno spreminja. Če želi 
podjetje biti uspešno na trgu, se mora boriti za karseda najboljši kader in strokovnjake na 
izbranih področjih. Še posebej lahko to izpostavimo za podjetja, katerih poslovni uspeh je 
odvisen od kompetenc njihovih zaposlenih. Eno izmed orodij za grajenje uspeha je lahko tudi 











3 BLAGOVNA ZNAMKA DELODAJALCA 
 
3.1 Blagovna znamka delodajalca 
Blagovna znamka delodajalca se kot koncept pojavi v 90. letih prejšnjega stoletja. Avtorja 
Ambler in Barrow jo opišeta kot skupek funkcionalnih, ekonomskih in psiholoških ugodnosti, 
ki so usklajeni s sliko podjetja in posredovani s strani delodajalca. (Ambler in Barrow, 1996) 
 
Avtor Wojtaszczyk v svoji teoriji pravi, da je blagovna znamka delodajalca zagotovo povezana 
z vsaj dvema disciplinama: upravljanje s človeškimi viri in marketingom. (Wojtaszczyk, 2012) 
Blagovna znamka delodajalca je proces, sestavljen iz treh dejavnikov: ustvarjanja blagovne 
znamke delodajalca, ki odraža specifične vrednote, ter zunanjega in notranjega marketinga. 
(Backhous in Tikoo, 2004, str. 502, 503) Tako, kot so pomembne aktivnosti, ki jih izvaja 
disciplina upravljanja s človeškimi viri, je prav tako izrednega pomena disciplina marketinga, 
saj aktivnosti na tem področju vidno pripomorejo k uspešnosti projekta.  
 
V povezavi z omenjeno teorijo pa lahko na podlagi zbranih podatkov in analiz v sklopu 
globalnih študij dodam, da je blagovna znamka delodajalca zelo povezana tudi s strateškim 
managementom.  
 
3.1.1 Prednosti dobrega delodajalca 
Podjetje oz. delodajalec, ki znotraj podjetja vzpostavi ugled dobrega zaposlovalca ali uspešno 
blagovno znamko delodajalca, se s tem ukvarja in v to vlaga energijo ter sredstva, je lahko iz 
tega naslova deležno precej ugodnosti oz. pozitivnih učinkov. Pozitivni učinek, ki je najbolj 
podkrepljen z dokazi, je učinek pri procesu zaposlovanja oz. pridobivanja novih zaposlenih. 
Delodajalec postane privlačen naslov, želja kandidatov, iskalcev zaposlitve za bodočo 
zaposlitev. Organizacije, ki imajo na trgu takšen ugled, s pridobivanjem novih kandidatov in 
pozneje tudi novih sodelavcev nimajo težav, saj ugled poskrbi za večji nabor kandidatov, s 
katerimi pridejo v stik, kot bi jih imeli na voljo sicer. Če organizacija uspe vzpostaviti še dovolj 
dober sistem selekcije in končnega izbora želenih kandidatov, potem se lahko zelo hitro znajde 
v zelo ugodnem položaju, saj je organizacija tista, ki izbira kandidate, ne pa da se zanje bori z 
vsemi drugimi konkurenti. Tako pride do bistveno večjih možnosti, da se vrednote organizacije 




Znamka uglednega delodajalca pa se seveda ne konča samo pri zaposlovanju in selekciji 
kandidatov, temveč v sedanjosti predstavlja tudi temelje nove psihološke pogodbe. V 
preteklem obdobju je na trgu delovne sile dolgo časa veljalo prepričanje in sledenje 
dejavnikom, kot so stalnost zaposlitve in s tem povezana varnost zaposlenega. V današnjem 
času pa se v ospredje postavlja dejavnike, kot so zaposljivost, fleksibilnost, strokovnost, osebna 
rast ipd. Je pa proces izgradnje uglednega delodajalca zelo dobra priložnost za preoblikovanje 
dejavnikov in pričakovanj, ki jih je potrebno ustrezno komunicirati s kandidati za delo v 
organizaciji, pa tudi med ljudmi, ki so že zaposleni znotraj organizacije.  
 
Če bi povprečne zaposlene znotraj posamezne organizacije razdelili glede na njihov odnos do 
organizacije, bi lahko številčno to prikazali tako, da je znotraj organizacije nekje 20 % 
zaposlenih z neko obliko prisilnega odnosa z organizacijo. To pomeni, da so zmerno 
nezadovoljni, njihov cilj pa sta denar in preživetje. Na drugi strani, kot popolno nasprotje, pa 
lahko z 20% deležem označimo identifikacijsko skupino. Zaposlenim v tej skupini je mar za 
uspeh podjetja in za njihovo osebnostno ter profesionalno rast. Poistovetijo se s cilji podjetja, 
v doseganje teh ciljev vlagajo tudi dodaten napor in podjetja promovirajo navzven. Med 
omenjenima skupinama pa se nahaja največja, to je kalkulativna skupina zaposlenih, ki jo v 
povprečju sestavlja nekje 60 % zaposlenih. To je skupina ljudi, ki nekako neprestano uravnava 
dejavnike. Problem nastane, ko se spremenijo pogoji pri dejavnikih, ki so za posameznike zelo 
pomembni.  
 
Z izgradnjo blagovne znamke dobrega zaposlovalca tako povezujemo postopek selekcije in 
zaposlovanja ter novo psihološko pogodbo, saj si organizacije želijo pridobiti čim večji delež 
predstavnikov identifikacijske skupine in čim manjši delež predstavnikov prisilne skupine.  
 
3.1.2 Finančne prednosti dobrega zaposlovalca 
Zraven že omenjenih koristi se pojavlja še povečana poslovna uspešnost podjetja. Skrbnik 
izgradnje blagovne znamke dobrega zaposlovalca znotraj izbrane organizacije se bo v celotnem 
procesu zagotovo vsaj enkrat srečal z najvišjimi predstavniki podjetja in bo primoran prikazati 
še finančne učinke celotnega projekta. Raziskava, ki jo je izvedla organizacija The Economist, 
ugotavlja, da so tri glavne koristi blagovne znamke dobrega zaposlovalca: krajši čas in nižji 




Vpliv uspešne izgradnje blagovne znamke dobrega zaposlovalca na zmanjšanje stroškov 
posameznega podjetja se lahko prikaže na nekaj različnih področjih znotraj podjetja: 
 Izbira pravih potencialnih kandidatov: Eden izmed prvih korakov uspešne blagovne 
znamke dobrega zaposlovalca je proces definiranja skupine potencialov kadrov, ki bi 
jih želeli zaposliti znotraj izbranega podjetja. V to bi naj podjetje vključilo tudi splošno 
zaželene vedenjske vzorce, ki jih pričakujemo od svojih zaposlenih. Naslednji korak je 
investicija v raziskavo, s katero lahko lažje razumemo glavne motivacijske faktorje in 
vedenjske vzorce, vrednote zaposlenih kot celote vseh zaposlenih in tudi posameznih 
oddelkov ter specifičnih skupin kadrov. Z znanimi rezultati lahko pri iskanju pravih 
kandidatov in bodočih zaposlenih več pozornosti namenimo ujemanju ugotovljenih 
vzorcev na ravni podjetja z vzorci kandidata. S promoviranjem želenih vzorcev se lahko 
podjetje izogne kandidatom, ki se z vrednotami in želenimi vedenjskimi vzorci 
razlikujejo od podjetja. To lahko pripelje do občutnega zmanjšanja administrativnega 
dela in števila nezadovoljnih kandidatov. 
 Zmanjševanje stroškov za promocijo podjetja kot zaposlovalca: Učinkovito upravljanje 
z blagovno znamko dobrega zaposlovalca zahteva podrobnejši pristop h kreativni 
predstavitvi podjetja. Z natančno določenim vlaganjem skozi enoten okvir in strategijo 
promocije podjetja kot zaposlovalca lahko podjetje privarčuje veliko sredstev, kot pa 
da bi promocije izvajalo s pomočjo hitrih marketinških aktivnosti, ki se pripravijo iz 
danes na jutri. To se lahko prenese tudi na upravljanje s spletnimi stranmi podjetja in 
drugimi profili podjetja, saj lahko načrtovano in koordinirano vlaganje v razvoj spletnih 
rešitev, še posebej v današnjem času, pripelje do velikih prihrankov. Na primeru 
multinacionalnega podjetja Shell lahko vidimo, da je podjetje s tem ukrepom na tej 
finančni postavki privarčevalo 75 % sredstev. (Walker in Higgins, 2009) 
 Povečevanje zavedanja o znamki in enakosti: Desetletja raziskav o znamki in 
znamčenju je pokazalo, da čisto in uravnoteženo proizvajanje sporočil o znamki 
pomaga zgraditi večje zavedanje ter močnejši, bolj kredibilen in diferenciran ugled kot 
v primerjavi z bolj razdeljenimi pristopi. Ko se uporabniki z znamko začnejo 
identificirati in znamka začne pridobivati na izboljšanju podobe ter mnenja, je vpliv na 
aktivnosti, ki sledijo, precejšen. To imenujemo halo učinek. Halo učinek lahko skozi 
znamko pripelje do pozitivnih učinkov in znižanja stroškov, predvsem se to pozna na 
področju oglaševanja. Zato se tudi vlaganje v ugled blagovne znamke dobrega 
zaposlovalca lahko izredno dobro odnese tudi v smislu finančnega prihranka in 
oglaševanja na področju zaposlovanja. 
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 Povečanje moči privlačnosti: Kot dodatek k nižjim finančnim stroškom in 
učinkovitejšemu marketingu močen ugled blagovne znamke dobrega zaposlovalca 
privede do večjega števila prijav na odprte zaposlitvene priložnosti znotraj podjetja 
(kljub temu, da lahko to privede do večjih administrativnih stroškov in povečanega 
obsega dela). Privlačnost podjetja privede to tega, da se večje število kandidatov odloči, 
da je izbrano podjetje za njih privlačno kot bodoči delodajalec. To podjetju odpre 
priložnost dosega širšega nabora kandidatov. Podjetja, ki svoje vrednote in vedenjske 
vzorce uskladijo z vrednotami ter vedenjskimi vzorci zaposlenih, se srečujejo z 11 % 
manj težav pri iskanju kandidatov s specifičnimi znanji v državah s hitro rastočim 
gospodarstvom in s 6 % v državah z razvitim gospodarstvom. 
 Zmanjšanje števila nezaželenih odhodov: Če se podjetje zaveda, kakšne posameznike 
si želi znotraj podjetja in kakšne ponudbe oz. pakete ugodnosti jim lahko zagotovi, ob 
tem pa so ti usklajeni z ugledom znamke dobrega zaposlovalca, se najverjetneje srečuje 
z občutnejše nižjim odstotkom nezaželenih odhodov iz podjetja. Podjetje McDonald's 
se je v Veliki Britaniji v letu 2004 srečevalo s kar 80% deležem nezaželenih odhodov 
zaposlenih. V letu 2005 so postopoma začeli vlagati v ugled blagovne znamke dobrega 
zaposlovalca. V letu 2010 je odstotek nezaželenih odhodov zaposlenih padel na 38 %. 
Hkrati so se od leta 2004 spopadali s težavo odhoda zaposlenih v prvih 90 dneh 
zaposlitve. 25% odhod zaposlenih v prvih nekaj dneh zaposlitve so do leta znižali na  
5 %. To je privedlo do ogromnega znižanja stroškov. (Mosley, 2014, str. 12, 13, 14) 
 
V primerjavi s povprečjem podjetij znotraj izbrane industrije s povprečjem podjetij, ki se 
nahajajo na seznamu stotih najboljših delovnih okolij, se odstotki v spremljanju letnih 
nezaželenih odhodov zaposlenih močno razlikujejo. Podatki veljajo za leto 2013. V proizvodni 
in storitveni industriji je odstotek povprečja industrije nezaželenih odhodov 10,5 %, medtem 
ko je v isti industriji povprečje nezaželenih odhodov znotraj stotih najboljših delovnih okolij 
5,8 %. V računalniški industriji je razlika še večja. Povprečje podjetij je glede na odstotek 
nezaželenih odhodov 16,2 %, povprečje znotraj stotih najboljših delovnih okolij pa zgolj 8 %. 
(Mosley, 2014, str. 14) 
 
3.1.3 Organizacijske prednosti dobrega zaposlovalca 
Rezultati raziskave BCG/WFPMA z naslovom »From Capability to Profitability« kažejo, da 
je blagovna znamka dobrega zaposlovalca, skupaj z učinkovitim zaposlovanjem, procesom 
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vključevanja zaposlenega v podjetje in uspešnostjo dela zaposlenih, močno povezana s 
poslovnimi rezultati podjetja. Rezultati raziskave kažejo, da so podjetja, ki so bila med leti 
2001 in 2011 uvrščena na seznam stotih najboljših podjetij za zaposlitev, precej uspešnejša v 
primerjavi s poslovnimi rezultati podjetij, ki so se v enakem obdobju uvrstila na seznam S&P 
500. Rast prve skupine podjetij je v tem obdobju v povprečju znašala 109 %, medtem ko so 
podjetja na seznamu S&P 500 v istem obdobju zabeležila 10% rast. To pomeni, da so podjetja 
z boljšim ugledom dobrega zaposlovalca, skupaj s še nekaj drugimi izredno pomembnimi 
organizacijskimi procesi, poskrbela za precej večjo rast svojih podjetij. (Strack, Caye, Linden, 
Quiros in Haen, 2012) 
 
Procesi, ki so odločilno vplivali na rast podjetij: 
 Zaposlovanje večjega odstotka zelo uspešnih delavcev: Poslovna vrednost 
zaposlovanja pravih posameznikov je lahko zelo velika. V zadnjih nekaj letih smo priča 
preskoku v dojemanju stroškov pri zaposlovanju kandidatov. Z vidika stroška na 
zaposlitev, ki lahko predstavlja enega izmed vidikov uspešnosti zaposlovanja, se 
ocenjevanje prestavlja na ocenjevanje uspešnosti zaposlovanja skozi kriterij kakovosti 
na zaposlitev. Zares uspešni delavci prinesejo do 67 % boljše uspehe v zagotavljanju 
prihodkov, do 49 % višje stopnje profitabilnosti in 40 % višjo produktivnost. Podjetje 
Netflix je opravilo izračun, po katerem bi naj bili najboljši posamezniki kar do dvakrat 
boljši in učinkovitejši kot povprečni posamezniki, v kreativnih nalogah pa je razlika 
tudi desetkratna. (Hastings, 2010) 
 Procesi vključevanja zaposlenega v podjetje: Integracija procesov vključevanja novo 
zaposlenih v podjetje na strateški in sistematični način predstavlja sestavni del uspešnih 
programov podjetij z uspešno blagovno znamko dobrega zaposlovalca. Proces 
vključevanja zaposlenega v podjetja občutno zmanjša čas prilagoditve na novo okolje, 
čas do začetka efektivnega dela in vključitve zaposlenega v vse druge pomembne 
integracijske procese z namenom povečanja zadovoljstva zaposlenega. V podjetjih z 
uspešnimi procesi vključevanja zaposlenih v podjetje v povprečju beležijo 77% 
uspešnost pri doseganju ciljev v prvem ocenjevalnem obdobju od nastopa zaposlitve, 
medtem ko v povprečju ostala podjetja beležijo samo 41% uspešnost pri doseganju 
ciljev v prvem ocenjevalnem obdobju od nastopa zaposlitve. (Laurano, 2012) 
 Povečanje zavzetosti zaposlenih: S povečanjem zavzetosti zaposlenih lahko podjetje 
vpliva na različna področja uspešnosti svojih zaposlenih in posledično tudi podjetja. 
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Podjetja z večjim odstotkom zavzetih zaposlenih dosegajo 10 % višji delež zadovoljnih 
strank, 21 % višjo produktivnost in 22% povečanje profitabilnosti podjetij.  
 Vključujoča komunikacija in učinkovitost vodenja. (Mosley, 2014, str. 16, 17, 18) 
 
3.2 Življenjski krog zaposlenega znotraj izbranega podjetja 
Zaposlitev posameznika se lahko umesti v določen življenjski krog samega procesa zaposlitve, 
to obdobje pa lahko razdelimo na več vsebinskih sklopov. Razumevanje celotnega poteka 
življenjskega kroga zaposlenega znotraj posameznega podjetja bo v pomoč pri poznejši 
opredelitvi možnosti ocenjevanja uspešnosti ugleda blagovne znamke dobrega zaposlovalca: 
1. Nabor kandidatov: Vsako podjetje za delo potrebuje delovno silo, posameznike, 
delavce. Te pa pridobi z izgradnjo bazena oz. nabora posameznikov, iz katerega črpa 
kandidate, ki so glede na začetne zahteve in želje primerni za zaposlitev. Za velikost in 
kakovost nabora kandidatov znotraj izbranega podjetja podjetje oz. odgovorni skrbijo 
s pomočjo tehnik natančnega izbora kandidatov in marketinških akcij oz. strategij. 
2. Prijavljeni kandidati: Izmed nabora kandidatov se določen odstotek kandidatov odloči 
oz. izrazi željo za delo v izbranem podjetju. Tako postanejo prijavljeni kandidati, 
posamezniki, na katere se izbrane strokovne službe posameznega podjetja še bolj 
podrobno usmerijo. Na tem koraku odgovorne osebe opravijo krajše, običajno 
telefonske pogovore, v katerih od kandidatov pridobijo osnovne informacije in 
presodijo, ali njihove kompetence in motivi zadostujejo iskanim kriterijem.  
3. Kandidati: Posamezniki, ki prestanejo uvodne pogovore in ocenjevanje z osebami, 
odgovornimi za selekcijski proces. Praviloma opravijo še nekaj različnih pogovorov 
oz. intervjujev, na katerih so soočeni tudi s težjimi nalogami. Ko se odgovorne osebe 
odločijo za izbranega kandidata, se kandidatu ponudi in predstavi ponudba za 
zaposlitev v izbranem podjetju.  
4. Novo zaposleni: Kandidat, ki sprejme ponudbo o zaposlitvi v izbranem podjetju, 
postane novo zaposleni. Novo zaposleni posameznik je ob nastopu dela praviloma 
soočen z različnimi procesi za čim hitrejšo aktivno vključitev zaposlenega v vsa zanj 
pomembna področja dela. V tem procesu se novo zaposleni spozna s svojim delovnim 
prostorom, pravili, delovnimi nalogami in pričakovanji. 
5. Zaposleni: Posameznik, ki uspešno prestane uvodno obdobje znotraj podjetja, začne 
prevzemati vedno več delovnih nalog in postaja vedno samostojnejši. V tem obdobju 
je izredno pomembno, da se za posameznika skrbi na način, da izkazuje najmanj 
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pričakovano raven zavzetosti in da podjetje zaposlenega uspešno zadrži znotraj 
podjetja. 
6. Odhod zaposlenega: Konec obdobja zaposlenega nastopi ob prenehanju delovnega 
razmerja zaposlenega s podjetjem iz kateregakoli razloga. Če je to mogoče, mora 
podjetje poskrbeti za proces prenosa znanja in informacij ter pravočasen začetek 
novega procesa iskanja kandidatov. (Mosley, 2014, str. 253) 
 
3.3 Ocenjevanje uspešnosti ugleda blagovne znamke dobrega zaposlovalca  
V veliki večini primerov je pozornost ocenjevanja uspešnosti ugleda blagovne znamke dobrega 
zaposlovalca postavljena na uspešnem konceptu zaposlovanja kandidatov, pa vendarle je za 
konkretno in kakovostno oceno stanja ter uspešnosti ugleda blagovne znamke dobrega 
zaposlovalca potrebno upoštevati širši kontekst in dodati druge merilne kazalnike. V to lahko 
vključimo še meritve dojemanja znamke znotraj podjetja in zavzetosti zaposlenih.  
V idealnem scenariju bi podjetje moralo biti sposobno izvesti meritve v vseh točkah 
življenjskega kroga zaposlenega znotraj izbranega podjetja. (Mosley, 2014, str. 253) 
 
Ne glede na omenjene procese življenjskega kroga zaposlenega pa lahko za ocenjevanje 
uspešnosti uporabimo tri ključne kategorije, s katerimi ocenimo uspešnost ugleda blagovne 
znamke dobrega zaposlovalca: 
1. Ugled znamke in izkušnja: V procesu ocenjevanja se zastavi vprašanje, kako je podjetje 
oz. znamka sprejeta in kakšna je izkušnja ciljne skupine ljudi ter trenutnih zaposlenih.  
2. Želeni vedenjski vzorci in rezultati: Pri tej točki je aktualno vprašanje, na kateri stopnji 
se trenutno nahaja dojemanje znamke in do katere točke se izvajajo želeni vedenjski 
vzorci. 
3. Učinkovitost in vrednost oglaševanja: Pri zadnjem vprašanju je pomembno izmeriti, 
kakšni so relativni stroški in vrednosti različnih oglaševanih vsebin ter ali izbrane 
prakse prinašajo želene rezultate. 
Meritve se izvajajo tako znotraj kot izven podjetja. (Mosley, 2014, str. 253, 254) 
 
3.4 Odločevalni dejavniki za izbiro bodočega delodajalca 
Raziskava Universum 2013 primerja odločilne dejavnike študentov pri njihovi odločitvi za 
izbiro bodočega delodajalca. Raziskava se osredotoča na skupino študentov tehničnih smeri. 
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Rezultati odločilnih dejavnikov so razdeljeni na štiri osnovne skupine (Universum Global 
Student Survey, 2013): 
1. Ugled in mnenje o podjetju: V tej skupini rezultatov so študentje izbirali med dejavniki, 
ki so povezani z ugledom in mnenjem o podjetju. Najpomembnejši dejavniki v tej 
skupini so inovacije podjetja, atraktivnost obstoječih produktov oz. storitev, uspešnost 
podjetja in finančna moč podjetja.  
2. Ljudje in kultura: V tej skupini so študentje izbirali tiste dejavnike, ki so po njihovem 
mnenju najpomembnejši za uspešen kolektiv in razvoj organizacijske kulture. Tukaj so 
na vrhu lestvice kreativno in dinamično delovno okolje, prijazno delovno okolje, vodje, 
ki podpirajo razvoj zaposlenih, in izkazovanje spoštovanja zaposlenim. 
3. Značilnosti zaposlitve: V tej skupini dejavnikov so sodelujoči v raziskavi izbirali 
najpomembnejše značilnosti zaposlitve oz. dela. Na vrhu so tako kakovosten 
osebnostni in karierni razvoj, delo, ki ponuja izzive, varnost zaposlitve in priložnosti za 
potovanje. 
4. Plačilo in karierna pot: V zadnji skupini dejavnikov so študentje izbirali 
najpomembnejše dejavnike na področju finančnih in drugih ugodnosti, ki jim jih lahko 
podjetje nudi. Za njih so bili najpomembnejši dobre reference pri iskanju naslednje 
zaposlitve in razvoju kariere, primerna osnovna plača, možnost prejemanja bodočih 
visokih dohodkov in priložnosti za razvoj v vodjo. (Mosley, 2014, str. 91) 
 
3.5 Nosilci odgovornosti upravljanja z blagovno znamko dobrega zaposlovalca 
Velikokrat prevladuje mnenje, da je za upravljanje z blagovno znamko dobrega zaposlovalca 
odgovorna kadrovska služba ali pa da je, na drugi strani, za to odgovoren samo oddelek 
marketinga. Drži, da se rezultati začnejo najprej in najbolj številčno odražati v rezultatih dela 
kadrovske službe, vendar pa je upravljanje z blagovno znamko dobrega zaposlovalca prej bolj 
interdisciplinarna zgodba kot pa samo projekt kadrovske službe. Pojavlja se namreč vedno 
večja soodvisnost med poslovnimi področji in ljudmi. Ustvarjanje blagovne znamke dobrega 
zaposlovalca tako ne bi smelo potekati brez strokovnjakov s področja marketinga, odnosov z 
javnostmi, kadrovske službe in managementa. Ob tem se pojavlja vprašanje razdelitve nalog 
in pristojnosti med posameznimi nosilci. 
Povezovanje med vsemi nosilci je obvezno in od uspešnosti povezovanja je v veliki meri 
odvisno tudi doseganje strateških ciljev organizacije. Sama povezanost med oddelkom 
marketinga in kadrovsko službo je zaenkrat še ne preveč vidna, vendar pa so rezultati tega 
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sodelovanja že na začetku lahko zelo vidni in prepričljivi. Bistvo povezovanja med 
omenjenima oddelkoma predstavlja povezovanje na več različnih ravneh dela znotraj podjetja 
oz. organizacije, ki se nato povezujejo v skupne točke. Rezultat, ki sledi, po navadi predstavlja 
vsaj merljive rezultate na trgu ponudbe in povpraševanja kot tudi na trgu dela. (Franca in drugi, 
2007, str. 73) 
 
Raziskava HR revije Personnel Today med 1.900 ameriškimi HR strokovnjaki je pokazala, da 
je 41 % sodelujočih mnenja, da je za blagovno znamko dobrega zaposlovalca odgovoren 
oddelek marketinga, s 25 % vprašanih sledita kadrovska služba in oddelek odnosov z 
javnostmi. 9 % sodelujočih pa je mnenja, da je to naloga nekoga drugega. (Willock, 2005) 
Oddelek marketinga ima dve vlogi. Opravlja naloge, povezane tako z internim kot eksternim 
delovanjem. Naloge oddelka marketinga tako zajemajo aktivnosti s ciljem, da se sedanje 
zaposlene pridobi na stran organizacije. Pri tem morajo biti odgovorni pozorni na pravilno 
prenašanje izbranih vrednot in osebnosti organizacije do vsakega zaposlenega, saj je izrednega 
pomena, da zaposleni postanejo promotorji organizacije, tako med sodelavci kot tudi navzven. 
Po drugi strani pa mora oddelek marketinga te vsebine sporočati tudi navzven, saj na tak način 
potencialni kandidati za zaposlitev, pa tudi uporabniki proizvodov in storitev pridobijo mnenje 
o organizaciji. (Franca in drugi, 2007, str. 75) 
 
Kadrovska služba ima v svojem delovanju v procesu oblikovanja blagovne znamke dobrega 
zaposlovalca nekaj ključnih nalog, saj je tista služba znotraj organizacije, ki mora postaviti 
strategijo in zastaviti cilje, ki jih bo podjetje med tem procesom zasledovalo. 
Kadrovska služba je hkrati odgovorna za ugotavljanje začetnega dejanskega stanja. To lahko 
izvede s pomočjo širokega nabora orodij, ki so v današnjih časih v pomoč. Takšne raziskave 
kadrovski službi pomagajo ugotoviti in najti odgovore na vprašanja kot so, kakšen ugled ima 
organizacija, kakšno mnenje imajo o njej kandidati za zaposlitev ter ali se dojemanje blagovne 
znamke razlikuje znotraj in izven podjetja. Naslednja izredno pomembna naloga kadrovske 
službe je skrb za vzpostavitev in ohranitev ustreznega odnosa med zaposlenimi in izbrano 
organizacijo oz. blagovno znamko. Pri svojih dejanjih mora kadrovska služba izkazovati 
iskrene, poštene in dosledne namene, saj lahko to drugače vodi do izgube zaupanja. V ta namen 
se kot orodje uporabljajo dialogi in delavnice med organizacijo ter zaposlenimi. Kadrovska 
služba bi morala v celotnem procesu ustvarjanja blagovne znamke dobrega zaposlovalca 
delovati kot povezovalec med deležniki. To pomeni, da predstavlja tudi pobudnika sprememb 




Tretji nosilec odgovornosti upravljanja blagovne znamke dobrega zaposlovalca pa so 
predstavniki managementa in neposredne vodje znotraj organizacije. Brez sodelovanja te veje 
nosilcev uspešnost blagovne znamke dobrega zaposlovalca nikakor ni zagotovljena. 
Vključevanje managementa organizacije v celoten proces zagotovo dviguje vrednost samemu 
procesu. Posledično bo zagotovljeno lažje prenašanje informacij na vse zaposlene znotraj 
organizacije. Izredno pomembno pa je tudi, da management in ostale vodstvene strukture 
zagotovijo podporo ostalim nosilcem celotnega procesa. Nenazadnje pa lahko predvsem 
neposredno nadrejeni v celotnem procesu odigrajo ključno vlogo s svojim vzorom in 
prenašanjem odgovornosti za uresničevanje obljub blagovne znamke dobrega delodajalca na 
























4 ANALIZA STANJA BLAGOVNE ZNAMKE DOBREGA ZAPOSLOVALCA 
PODJETJA HALCOM, D. D. 
 
Drugi del diplomskega dela temelji na podatkih, pridobljenih s pomočjo polstrukturiranih 
intervjujev. Pri tem sem za svojo ciljno skupino intervjuvancev izbral strokovnjakinji za 
področje marketinga in področje kadrovske službe v enem izmed najuspešnejših podjetij v 
Sloveniji, Halcom, d. d. Podjetje Halcom, d. d., svoje delo opravlja znotraj enega izmed 
trenutno najzahtevnejših okolij za grajenje trdnih in stabilnih kolektivov, računalniški 
industriji, obenem pa je s svojimi produkti v veliki večini vpeto v bančno in finančno industrijo, 
ki sta znani po svoji rigidnosti. Metodo raziskovanja s pomočjo polstrukturiranih intervjujev 
sem izbral zato, ker ta oblika raziskovalcu omogoča, da kljub že vnaprej pripravljenim 
vprašanjem pridobi informacije, ki jih ni bilo možno predvideti v času priprave vprašanj 
(Bregar, Ograjenšek in Bavdaž, 2005). Da bi še bolje razumel problematiko, pasti in razloge, 
zakaj bi podjetje znotraj svoje organizacije želelo vpeljati kakovostno blagovno znamko 
dobrega zaposlovalca, sem se predhodno udeležil še konference z naslovom Blagovna znamka 
delodajalca v organizaciji zaposlitvenega portala MojeDelo.com. Na konferenci sta svoje 
izkušnje s slušatelji delila mag. Sergeja Planko, strokovnjakinja na kadrovskem področju in 
predavateljica na GEA Collegu, ter dr. Andrej Pompek, strokovnjak na marketinškem področju 
in specialist za blagovne znamke.  
 
4.1 Predstavitev izbrane organizacije  
Podjetje Halcom, d. d., je podjetje, ki velja za enega izmed vodilnih evropskih ponudnikov 
tehnoloških rešitev za finančne ustanove in sodeluje tako s centralnimi kot komercialnimi 
bankami. Podjetje ponuja storitve, ki so povezane s tehnologijo, infrastrukturo, podporo, 
svetovanjem ter rešitve za medbančno poravnavo in elektronsko bančništvo. (Halcom, b. d.) 
 
Podjetje Halcom, d. d., je leta 1992 ustanovil Matjaž Čadež, ki je bil pozneje tudi dolgoletni 
lastnik in glavni izvršni direktor družbe. Na začetku se je podjetje imenovalo Halcom 
Informatika, d. o. o. Leta 1996 je skupaj z danskim podjetjem Belle Systems a.d. sklenilo 
partnerstvo in vzpostavilo prvi internetni sistem Telekoma Slovenije, Siol. Leta 1997 je 
podjetje na tržišču začelo predstavljati produkt elektronskega bančništva, Hal E-Bank, ki 
predstavlja eno prvih rešitev elektronskih bančnih storitev na svetu in prvega v Sloveniji. 
Sistemi, še posebej elektronsko bančništvo, od takrat vsebujejo najnaprednejše rešitve na 
področju informacijske varnosti. V letu 1998 je podjetje za Banko Slovenije vzpostavilo žiro 
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kliring (sistem za medbančne poravnave), ki ga uporabljajo vse slovenske banke. Leta 1999 je 
certifikatna agencija Halcom CA (eno izmed področij delovanja podjetja Halcom, d. d.) izdala 
tudi zaprte sisteme. Nato je leta 2000 podjetje proizvedlo še sistem za medbančne poravnave 
v Bosni in Hercegovini. Leta 2002 je Certifikatna agencija Halcom CA postala ena izmed 
redkih, ki je vpisana v javni register overiteljev Republike Slovenije. Podjetje je v naslednjih 
letih uspešno razširilo svoje trge še na države Bosne in Hercegovine, Srbije, Črne gore, pozneje 
še Albanije in Kosova. Leta 2006 se je podjetje iz Halcom Informatika, d. o. o., preimenovalo 
v Halcom, d. d., ter preoblikovalo v zaprto delniško skupino. Skupina Halcom, d. d., je 
sestavljena iz matičnega podjetja, Halcom, d. d., s sedežem v Ljubljani in dveh hčerinskih 
podjetij v Srbiji ter Bosni in Hercegovini. (Halcom, 2017) 
 
V letu 2016 je podjetje Halcom, d. d., in celotna skupina zamenjala lastništvo. Novi lastnik je 
postalo kanadsko podjetje Constellation Software, ki kotira na borzi v Torontu. Skupina 
Constellation vključuje podjetja s širokim naborom programskih rešitev. (Halcom, 2017) 
 
Rešitve podjetja Halcom, d. d., trenutno uporablja že več kot 60 komercialnih bank, dve 
centralni banki in klirinške hiše ter preko 150 tisoč podjetij na osmih tržiščih v Evropi, na 
Bližnjem vzhodu in v Afriki. Mesečno se preko njihovih rešitev opravi več kot 130 milijonov 
transakcij, kar predstavlja transakcije v vrednosti 90 milijard dolarjev. (Halcom, 2017) 
 
V Skupini Halcom je trenutno zaposlenih 145 ljudi, od tega 105 v Sloveniji, 35 v Srbiji ter 5 v 
Bosni in Hercegovini. Podjetje v Sloveniji je glede na finančne izkaze dobro stoječe in deluje 
profitabilno, samo v letu 2015 je ustvarilo več kot 0,5 milijona evrov čistega dobička. (Halcom, 
2016) V letu 2016 je organizacija ustvarila več kot 1,4 milijona evrov čistega dobička. Podjetje 
je pozitivno poslovalo tudi v letu 2017. (Halcom, 2017) 
 
Ključni produkti podjetja so v zadnjih letih Hal E-Bank, Hal E-Clearing in varnostne rešitve 
Halcom CA. Ob tem pa aktivno vlaga tudi v nekaj novih rešitev, kot so Antifraud sistem in 
Halcom ONE. Antifraud sistem predstavlja sistem spremljanja in nadzora nad sumljivimi 
plačilnimi transakcijami, Halcom ONE pa je rešitev v podporo novi regulativi v finančnem 
sektorju in modelu odprtega bančništva. (Halcom, 2017) 
 
Podjetje Halcom, d. d., je že vse od svojih začetkov zanesljiv partner svojim zaposlenim, 
naročnikom in širši skupnosti. V obdobju obstoja je podjetje prejelo številne nagrade na 
27 
 
različnih področjih, ki še dodatno potrjujejo predanost zastavljenim ciljem in vrednotam 
zaposlenih ter podjetja (Halcom, 2017):  
 Podjetje je bilo leta 2003 imenovano med 500 najhitreje rastočih podjetij v Sloveniji, 
hkrati pa je po izboru revije Gospodarski vestnik prejelo nagrado Zlata gazela. 
 Podjetje je od oktobra 2003 nosilec certifikata za standard kakovosti ISO:2008, od 
januarja 2010 pa še nosilec certifikata na področju informacijske varnosti po 
mednarodnem standardu kakovosti ISO 27001:2005. Oba certifikata sta bila izdana s 
strani agencije Bureau Veritas Quality International. 
 Halcom je leta 2007 zmagal na izboru Naj podjetniška ideja 2006/07 v kategoriji 
inovativnih podjetniških idej med uveljavljenimi podjetji z rešitvijo Hal M-Payments. 
(1-2-3 Plačam!). 
 V letu 2008 je podjetje Halcom prejelo nagrado Zlata nit za najboljšega zaposlovalca v 
kategoriji srednje velikih in velikih podjetij. Podjetje se je na istem izboru med finaliste 
uvrstilo še v letih 2008, 2009 in 2010. 
 V letu 2009 je podjetje s strani Zavoda Ekvilib in Ministrstva za delo, družino in 
socialne zadeve prejelo osnovni certifikat Družini prijaznega podjetja, od leta 2012 pa 
je podjetje še nosilec polnega certifikata Družini prijaznega podjetja. 
 V letu 2011 je podjetje Halcom prejelo nagrado s strani organizacije Adizes Institute z 
naslovom »Pursuit of the Prime Award« za izkazovanje neomajne odločnosti, da v 
podjetju vzpostavi in vzdržuje kulturo medsebojnega zaupanja ter spoštovanja v okviru 
metodologije Adizes. 
 V letu 2013 se je podjetje med več kot 15 tisoč podjetij s sedežem v evropskih državah 
uvrstilo v družbo 100 najbolj inovativnih podjetij in si prislužilo nagrado z nazivom 
Nacionalni prvak 2012/13 v kategoriji Strategija mednarodne rasti. 
 Podjetje je v letu 2015 postalo finalist izbora za marketinško odličnost, ki ga organizira 
Društvo za marketing Slovenije.  
 S študentskimi delavnicami Bytes of Banking in Money Talks podjetje postane 
zmagovalec izbora za najbolj inovativno in spodbudno poslovno prakso, Best of the 
Best 2015. Izbor je organizirala Ameriška gospodarska zbornica Slovenije, AmCham.  
 Družba I, d. o. o., partner bonitetne hiše Dun&Bradstreet, je podjetju že šestkrat 




4.2 Povzetek in interpretacija intervjujev 
Kot že omenjeno, sem v empiričnem delu diplomskega dela izvedel dva polstrukturirana 
kvalitativna raziskovalna intervjuja s strokovnjakinjama za področje marketinga in kadrovske 
stroke v podjetju Halcom, d. d. Najprej sem intervjuval gospo Špelo Kern, vodjo produktnega 
marketinga na področju prodaje in marketinga znotraj podjetja Halcom, d. d. Špela Kern se je 
podjetju pridružila pred dvema letoma ter ob prihodu zasedla omenjeno delovno mesto. 
Trenutno v okviru svojega oddelka vodi skupino treh strokovnjakinj s področja marketinga. V 
svoji karieri je pridobila že precejšnje izkušnje z delom v marketing oddelkih podjetij v 
računalniški industriji. V nadaljevanju sem pogovor opravil z gospo Zlatko Logar, direktorico 
kadrovske službe v podjetju Halcom, d. d. Zlatka Logar se je podjetju pridružila leta 2017, v 
svoji karieri pa je zbrala veliko izkušenj z vodenjem in delom v kadrovski službi v različnih 
industrijah. S pomočjo pridobljenih odgovorov sem lahko pripravil oceno trenutnega stanja 
blagovne znamke dobrega zaposlovalca znotraj podjetja Halcom, d. d., to pa hkrati predstavlja 
vstopne podatke za podajanje sklepov, priporočil in navodil za izgradnjo blagovne znamke 
dobrega zaposlovalca.  
 
4.2.1 Marketing oddelek podjetja Halcom, d. d. 
Oddelek za marketing podjetja Halcom, d. d., v Sloveniji sestavljajo tri osebe: vodja oddelka 
in dve strokovni sodelavki na področju marketinga, ena oseba pa je zaposlena v Srbiji. Oddelek 
deluje na področju prodaje in marketinga ter je ena izmed organizacijskih področij dela znotraj 
podjetja. Delo oddelka zajema področja produktno-strateškega marketinga, ki zraven 
zadolžitev za analizo trgov, segmentacijo in pozicioniranje vključuje tudi skrb za znamčenje 
in trženjske raziskave ter področje trženjskih komunikacij, ki pa je razdeljeno na digitalni 
marketing in vse ostale načine komunikacije, kot so izvedba dogodkov, oglaševanje, poslovna 
darila in odnosi z javnostmi. Oddelek za marketing je odgovoren za trženje produktov in 
storitev podjetja na vseh osmih tržiščih, na katerih podjetje deluje. Oddelek zraven 
konceptualnih rešitev skrbi tudi za operativno izvajanje postavljenih nalog. (Kern, osebno 
pismo, 2018, 25. julij)1 
 
Podjetje za eksterno promocijo in objave dogodkov ter aktivnosti, v katere so vključeni 
zaposleni, skrbi tako, da dogodke najavi in tako v času izvedbe kot po izvedbi objavi novice o 
izvedbi na družbenih omrežjih in spletnem mestu. V primeru, da gre za dogodke, ki so 
                                                     
1 Vir je na voljo pri avtorju diplomskega dela.  
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namenjeni pridobivanju študentskih kandidatov za delo v podjetju, se podjetje poslužuje 
večstopenjskih kampanj na fakultetah, prav tako pa uporablja promocijske stojnice, oglase, 
akcije distribucije vabil preko referatov fakultet ter družbenih omrežij in dediciranih spletnih 
mest. V primeru iskanja kandidatov za razpisana delovna mesta se delo oddelka za marketing 
nanaša na vizualno pripravo oglasov in objavo oglasov preko družbenih omrežij ter spletnih 
strani. Interno pa dogodke objavljajo na intranetu podjetja, zaposlene pa obvestijo tudi s 
pomočjo okrožnic preko elektronske pošte in digitalnega predvajalnika. (Kern, osebno pismo, 
2018, 25. julij) 
 
Ena izmed osnovnih nalog marketing oddelka znotraj podjetja pa je tudi skrb za eksterno in 
interno komunikacijo. Ta oddelek je odgovoren predvsem za vse komunikacijske kanale 
podjetja, in sicer ob vsebinskem sodelovanju drugih oddelkom, tudi kadrovskega. Za eksterno 
komuniciranje in promoviranje vseh svojih vsebin, tudi oglaševanje svojih produktov, podjetje 
uporablja spletna mesta, družbena omrežja LinkedIn, Facebook in YouTube, poslužujejo se 
organizacije dogodkov za različne nivoje in segmente kupcev. Pripravljajo in komunicirajo 
tudi s pomočjo reklamnega materiala in vsebin v tiskani ter digitalni obliki. Celotna interna 
komunikacija poteka s pomočjo rednih sestankov oddelkov in medoddelčnih srečanj, sestankov 
celotnega kolektiva, srečanj vprašanj in odgovorov, na katerih direktor podjetja odgovarja na 
vprašanja zaposlenih iz posameznega področja, elektronske pošte, digitalnih predvajalnikov in 
mrežnih ter programskih rešitev, kot so Intranet, Skype for Business, Halportal in Confluence. 
(Kern, osebno pismo, 2018, 25. julij) 
 
4.2.2 Kadrovska služba podjetja Halcom, d. d. 
Kadrovsko službo podjetja Halcom, d. d., v Sloveniji sestavljata dve osebi, medtem ko za 
kadrovsko administracijo delno skrbi tudi zaposlena oseba v Srbiji. Kadrovska služba deluje 
kot ena izmed organizacijskih oblik, direktorica kadrovske službe pa je del najvišjega 
operativnega organa znotraj podjetja, izvršilnega odbora. Delo kadrovske službe je zelo široko, 
saj pokriva proces zaposlovanja, procese vključevanja zaposlenih znotraj podjetja in 
spremljanja njihove uspešnosti, celotne kadrovske administracije, procesov mentoriranja in 
napredovanja, izvajanja modernih procesov komuniciranja, vzpostavitve pravnih okvirjev dela 
znotraj podjetja v skladu z določili določb delovnopravne zakonodaje in vodenja dialoga 
zaposlenih ter njihovih vodij z uporabo kadrovskega sistema oz. aplikacije. Služba skrbi tudi 
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za izvajanje načrtov izobraževanja in prenosa znanja med zaposlenimi s pomočjo organizacije 
internih in eksternih izobraževanj. (Logar, osebno pismo, 2018, 25. julij)2 
 
V trenutnem stanju na trgu delovne sile in konkurenčno zelo močni računalniški industriji je 
za podjetje izjemnega pomena, da je kot zaposlovalec na trgu zelo močno pozicionirano. 
Podjetja v računalniški industriji se v zadnjem obdobju srečujejo s pojavom velikega števila 
novih tekmecev, ki nastajajo v zagonskih podjetjih, ki obljubljajo veliko višje finančne 
dohodke in boljše celostne finančne pakete, hkrati pa omogočajo tudi vključitve v lastniške 
strukture ter stalno delo od doma. Tako v svoja podjetja privabljajo najboljše kandidate, zato 
je še toliko pomembneje, da podjetja, kot so Halcom, svojim zaposlenim in potencialnim 
kandidatom za zaposlitev ponudijo stvari, ki bodo posameznikom pomembne za njihovo delo 
znotraj podjetja in ki jih konkurenčna podjetja ne morejo zagotoviti. (Logar, osebno pismo, 
2018, 25. julij) 
 
4.2.3 Analiza prednosti podjetja Halcom, d. d. 
Po pogovoru z obema strokovnjakinjama in s pomočjo analize zastavljenih vprašanj je mogoče 
opredeliti prednosti podjetja Halcom, d. d., ki sta jih zaposleni strokovnjakinji izpostavili o 
njunem delodajalcu kot podjetju na področju računalniške industrije. Iz odgovorov direktorice 
kadrovskega področja je mogoče razbrati pozitivne odločitvene dejavnike v izjemno 
strokovnem in kakovostnem kolektivu sodelavcev, kar pripelje do kakovostnih končnih 
produktov, zadovoljnejših strank in priložnosti za osebno ter profesionalno rast zaposlenih 
znotraj podjetja. Z omenjenimi prednostmi lahko podjetje vpliva na izgradnjo višje stopnje 
pripadnosti podjetju ter skupaj z zaposlenimi lažje širi zavedanje o podjetju kot dobrem 
zaposlovalcu. Kot prednosti podjetja Halcom, d. d., kot zaposlovalca pa je mogoče izpostaviti, 
da svojim zaposlenim ponuja izredno fleksibilnost delovnega časa, konkurenčno plačilo, 
ugodnosti za zaposlene v obliki dodatnih dni dopusta, možnosti dela od doma, uporabe interne 
oblike koriščenja bolniške odsotnosti, zdravega zajtrka, moderne opreme, ki se zagotovi glede 
na potrebe in želje zaposlenih ter različne druge ugodnosti za zaposlene. Hkrati zaposleni 
znotraj podjetja predstavljajo dodatno prednost v smislu odprtosti pri sprejemanju svojih novih 
sodelavcev. (Logar, osebno pismo, 2018, 25. julij) 
 
                                                     
2 Vir je na voljo pri avtorju diplomskega dela. 
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Vodja produktnega marketinga, Špela Kern, konkurenčne prednosti podjetja Halcom, d. d., 
pred drugimi podjetji vidi v zelo visokem ugledu in tržni poziciji na 3 od 8 trgov, to je v 
Sloveniji, Srbiji ter Bosni in Hercegovini. Penetracija storitev podjetja je v segmentu bank zelo 
visoka, predvsem na delu zagotavljanja digitalnih bančnih rešitev za podjetja. To pomeni, da 
ima podjetje široko bazo kupcev in strank. Vezano na to, cenovni model, na katerem temeljijo 
stalni prodajni prihodki iz naziva transakcij in vzdrževanja, podjetju zagotavlja varnost in trden 
obstoj na trgu. Hkrati za kakovost in zanesljivost sistemov ter produktov skrbi ekipa številnih 
strokovnjakov na svojih področjih. Za glavne prednosti podjetja kot zaposlovalca je izpostavila 
še ugodnosti, namenjene družinam zaposlenih, kot so zagotavljanje fleksibilnega delovnika, 
možnost dela od doma, ob tem pa še zagotavljanje prigrizkov in pijače za zaposlene, razna 
presenečenja za zaposlene, zanimive projekte podjetja in zaposlenih na družbeno odgovornem 
področju, zagotavljanje sredstev za delovanje športnega društva za zaposlene v podjetju in 
organizacijo druženj med člani ekip ter celotnega podjetja. (Kern, osebno pismo, 2018, 25. 
julij) 
 
4.2.4 Analiza izzivov podjetja Halcom, d. d. 
Večina akterjev se v poslovnem svetu sooča tako s svojimi prednostmi kot z izzivi, ki lahko 
predstavljajo večja ali manjša tveganja za podjetja. Za izbrano podjetje bi lahko glede na 
opravljene pogovore izpostavili tudi obstoječe in morebitne izzive ter tveganja. Izziv, s katerim 
se podjetje Halcom, d. d., sooča na trgu, je potreba po definiranju jasne vizije, poslanstva in 
strategije podjetja, ki ne bi smela biti vezana izključno na segment bank. Banke bi v prihodnosti 
zaradi sprememb v finančni industriji lahko izgubile del sedanjih prihodkov, posledično pa je 
izzivom zmanjševanja prihodkov lahko izpostavljeno tudi podjetje Halcom, d. d. (Kern, osebno 
pismo, 2018, 25. julij) 
Hkrati mora podjetje ostati dovolj pazljivo pri prilagoditvi potreb trga dela in posledično 
skrbeti za osvežitev procesov ter sistemov, s katerimi podjetje lahko ostane konkurenčno, po 
drugi strani pa mora zagotavljati okolje, ki skrbi za zaposlene, kakovost komuniciranja in 
zadovoljstvo deležnikov. (Logar, osebno pismo, 2018, 25. julij) 
 
Ob izpostavitvi izzivov podjetja je potrebno pregledati tudi morebitne izzive podjetja kot 
zaposlovalca, saj je ustrezne rešitve in predloge mogoče postaviti samo ob dejstvu, da je izzive 
in morebitne pomanjkljivosti potrebno zaznati pravočasno. Podjetje Halcom, d. d., bi po 
besedah vodje produktnega marketinga moralo za grajenje blagovne znamke nameniti še več 
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razpoložljivih virov in razumevanja. Na ta način bi podjetje kljub svoji primarni dejavnosti in 
promoviranju lastnih produktov s pomočjo specifičnih pristopov in strategij lahko sebe bolje 
predstavilo na način, na katerega bi se približali potencialnim kandidatom za zaposlitev v 
podjetju. Zaradi občutnega pomanjkanja kadra v računalniški industriji bi lahko podjetje pri 
svojem delovanju vzpostavilo kakovostnejše povezave z ustreznimi izobraževalnimi 
ustanovami in interesnimi društvi, kar pa podjetje v zadnjem obdobju že aktivno počne. Na 
način kot so se izvajale študentske delavnice bi se lahko ponovno razmislilo o organizaciji 
različnih dogodkov, s katerimi bi lahko podjetje preizkušalo svoje nove produkte, iskalo nove 
rešitve in podjetje približalo morebitnim kandidatom. (Kern, osebno pismo, 2018, 25. julij) 
 
V povezavi s problematiko iskanja kakovostnih kandidatov za zaposlitev na delovnih mestih, 
za katera so znotraj podjetja potrebna specifična znanja, se danes pojavljajo podjetja z 
obljubljenimi visokimi zaslužki za kratek čas zaposlitve oz. dela. Takšna podjetja in dejstvo, 
da je na splošno priložnosti za delo v računalniški industriji v zadnjih letih občutno več kot jih 
je bilo v preteklosti, močno vplivajo na plačne politike ostalih podjetij, posledično pa to dviguje 
tudi ceno produktov ali opravljenih storitev. (Logar, osebno pismo, 2018, 25. julij) 
 
Obe ključni področji znotraj podjetja sta se z blagovno znamko dobrega zaposlovalca že 
srečali, prav tako obe sogovornici poznata načelno shemo načina analize in izgradnje blagovne 
znamke dobrega zaposlovalca znotraj izbranega podjetja, med katerimi izpostavljata ključno 
vlogo vrednot in primerjanja izkazovanja vrednot s strani podjetja in zaposlenih, kulturo 
podjetja, delovne pogoje in pomembnost poteka interne ter eksterne komunikacije podjetja in 
zaposlenih. (Logar, osebno pismo, 2018, 25. julij) 
 
Oddelek za marketing podjetja Halcom, d. d., se aktivno ukvarja s projektom prenove vizualne 
podobe podjetja in spletnih mest. Tako neprestano skrbi za pozicioniranje blagovne znamke 
produktov in storitev podjetja, vendar se hkrati zaveda, da mora tudi v sodelovanju s kadrovsko 
službo podjetja poskrbeti za uveljavitev blagovne znamke delodajalca. Kot ključno izpostavlja 
vlogo razlikovanja izbranega podjetja s konkurenčnimi podjetji, sploh pri opredelitvi 
srednjeročne vizije, saj se potencialni kadri morajo zavedati, da kot podjetje obstajajo in kam 
so s svojim delom usmerjeni. (Kern, osebno pismo, 2018, 25. julij) 
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5 IZDELAVA NAČRTA VZPOSTAVITVE BLAGOVNE ZNAMKE DOBREGA 
ZAPOSLOVALCA 
 
V dosedanjem delu svojega diplomskega dela sem želel raziskati in zapisati osnovno 
razčlenitev potrebnih definicij posameznih terminov ter predstaviti poslovno in organizacijsko 
shemo izbranega podjetja Halcom, d. d., s pomočjo izvedenih intervjujev. V nadaljevanju želim 
na podlagi odgovorov, pridobljenih s pomočjo intervjujev in prebrane literature, ob 
upoštevanju poslovnih in organizacijskih posebnosti podjetja Halcom, d. d., pripraviti načrt 
vzpostavitve blagovne znamke dobrega zaposlovalca v izbrani organizaciji. 
 
Podjetje je v svoji zgodovini delovanja naredilo močan korak naprej v vrednotenju blagovne 
znamke in ugleda podjetja v medijskem prostoru ter med iskalci zaposlitve, predvsem pa se je 
uveljavilo v prejšnjih letih, ko se je v določenem časovnem okviru redno uvrščalo med 
prejemnike ali kandidate za prejemnike nagrad, kot sta izbora Zlata nit in Zlata gazela, ki sta v 
Sloveniji javno prepoznani nagradi za podjetja na področju ugleda in stopnje blagovne znamke 
dobrega zaposlovalca. Ob tem je bilo podjetje dolgoletni nosilec polnega certifikata Družini 
prijazno podjetje in vključeno v organizacijo svojih ali partnerskih projektov na področju 
inoviranja in vključevanja mladih v računalniško industrijo.  
 
Podjetje vsako leto izvaja interno raziskavo o zadovoljstvu zaposlenih s pomočjo znanega 
raziskovalnega orodja Gallup. Omenjeno raziskovalno orodje s pomočjo 12 različnih področij 
vprašanj in številnih podvprašanj, med katerimi so vprašanja o osnovnih potrebah zaposlenih, 
njihova mnenja o podpori vodij, o sodelovanju med sodelavci in osebnem razvoju znotraj 
podjetja, ustvari celovit vpogled v mnenja zaposlenih. Z vsakoletnimi meritvami lahko podjetje 
opravi tudi primerjave rezultatov v različnih obdobjih in na tak način oceni svoja prizadevanja 
k izboljšanju rezultatov. Podjetje omenjeno raziskavo uporablja od prevzema novih lastnikov, 
do takrat pa je vsako leto sodelovalo v raziskavi Zlata nit. (Logar, osebno pismo, 2018, 25. 
julij) 
 
Literatura velik pomen pri izgradnji blagovne znamke dobrega zaposlovalca oz. njeni trdnosti 
pripisuje vzpostavitvi sistema vrednot in ujemanju vrednot podjetja ter zaposlenih. Podjetje 
Halcom, d. d., je v svojem preteklem obdobju s pomočjo zaposlenih že izvedlo proces 
definiranja skupnih vrednot. Tako so za svoje vrednote določili osebno odgovornost, odprtost, 
prilagodljivost, ustvarjalnost in veselje do dela, med strateškimi usmeritvami pa svoje mesto 
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najde tudi pomen krepitve organizacijske kulture. Ker je v letu 2016 prišlo do spremembe v 
lastništvu podjetja, posledično pa je podjetje iz zasebne družinske lasti prešlo v tujo last, se bo 
podjetje verjetno moralo skozi naslednje obdobje soočiti s procesom definiranja novih vrednot, 
ki bodo odraz novih razmerij med deležniki. (Kern, osebno pismo, 2018, 25. julij) 
 
Podjetje glede na pregled letnih poročil poslovanja in vtis, ki sem ga prejel na opravljenih 
intervjujih, posluje dobro, poslovni rezultati so v zadnjih letih poslovanja pozitivni, pozitiven 
je tudi odziv vodstva podjetja in predstavnikov lastnikov na implementacijo želenih procesov 
znotraj podjetja. Za začetno točko izvedbe celotnega projekta bi v skladu s prebrano literaturo 
izbral izdelavo ocene na podlagi treh kriterijev, ki so predstavljeni v prvem delu diplomske 
naloge: ugled znamke in izkušnja, želeni vedenjski vzorci in rezultati ter učinkovitost in 
vrednost oglaševanja.  
 
Zaradi narave poslovanja podjetja vseh informacij nisem pridobil, vendar verjamem, da imam 
na podlagi pridobljenih informacij dovolj podatkov za postavitev lastne ocene glede na 
omenjene kriterije.  
 
5.1 Analiza ugleda znamke in izkušnje 
Podjetje na vsaj 3 od 8 trgih, na katerih deluje, obvladuje močno tržno pozicijo in delež, kar 
pomeni, da ima skozi svoje delovanje zagotovljen pritok rednih poslovnih prihodkov. V letu 
2016 se je soočilo z zamenjavo lastnika, vendar po mojem mnenju to ne vpliva na ugled 
podjetja ali izkušnjo strank s podjetjem. Halcom, d. d., veliko virov usmerja tudi v pridobitev 
novih strank. Podjetje je v svojem poslovanju kljub novemu lastništvu precej neodvisno, to pa 
podkrepi še z lastnim, zelo dobrim poznavanjem področja dela in konkurence. Tako je v 
preteklem obdobju pridobilo precej priznanj za svoje delo, med drugim nekaj na področju skrbi 
za zaposlene in njihovega delovnega okolja. Tudi zaradi teh pridobljenih priznanj in 
certifikatov podjetje zagotovo uživa določeno stopnjo ugleda v javnosti, predvsem, če bi ga 
primerjali s podjetjem, ki šele vstopa v industrijo. V zadnjih dveh letih se sicer, tudi zaradi 
ugodnih finančnih priložnosti za profil ljudi s specifičnimi računalniškimi znanji, srečujejo z 
nekoliko večjo fluktuacijo in izzivi pri pridobivanju kadrov, kar pa v takšnem gospodarsko 




5.2 Analiza želenih vedenjskih vzorcev in rezultatov 
Organizacija se je v letu 2016 srečala s spremembo v lastništvu podjetja, kar je zagotovo zelo 
pomembno dejstvo, saj se je podjetje iz družinskega lastništva prestavilo v tuje. Ob tem je prav 
tako pomembna ugotovitev, da je bila večina zaposlenih v podjetju že pred spremembo 
lastništva. Kot drugi kriterij v ocenjevanju trenutnega stanja blagovne znamke sem uporabil 
analizo želenih vedenjskih vzorcev in rezultatov. Ker podjetje po spremembi lastniške strukture 
zaenkrat ni opravilo sprememb pri določitvi skupnih vrednot in želenih vedenjskih vzorcev, 
lahko za analizo uporabimo trenutno veljavne podatke. Podjetje je kot najpomembnejše 
vrednote izpostavilo: osebno odgovornost, odprtost, prilagodljivost, ustvarjalnost in voljo do 
dela, za svoje strateške usmeritve pa smernice, kot so zasledovanje trajnostne rasti, povečanje 
mednarodne prisotnosti, krepitev organizacijske kulture in inovativnost. Podjetje se je v smislu 
analize in zagotavljanja rezultatov zanašalo na rezultate raziskave Zlata nit in raziskave z 
orodjem Gallup.  
 
Zaposleni so z vrednotami in želenimi vedenjskimi vzorci seznanjeni ob zaposlitvi in v okviru 
procesa čim prejšnje vključitve zaposlenega v aktivno delovno okolje. Obenem organizacija 
zaposlene nenehno obvešča z vsemi informacijami, ki se nanašajo na njihovo delo in kakovost 
delovnega okolja. Vodje s svojimi zaposlenimi vsaj dvakrat na leto opravijo pogovore, ki se 
nanašajo na podajanje povratne informacije med zaposlenim in vodjo o obojestranskem 
sodelovanju ter zadovoljstvu, postavljanju in ocenjevanju ciljev zaposlenega ter različnih 
tematikah, ki se nanašajo na zadovoljstvo zaposlenega z delovnim okoljem, poznavanjem 
vrednot in želenih vedenjskih vzorcev ter želja v povezavi z osebnostno in profesionalno rastjo 
znotraj organizacije. Rezultati analiz raziskav o zadovoljstvu zaposlenih so v veliki meri odraz 
že pridobljenih priznanj podjetja na tem področju. Raziskava z orodjem Gallup se je v podjetju 
do sedaj izvedla samo enkrat, zato primerjava rezultatov ni možna. (Logar, osebno pismo, 
2018, 25. julij) 
 
5.3 Analiza učinkovitosti in vrednosti rezultatov 
Zadnji kriterij v moji analizi je preverjanje učinkovitosti in vrednosti rezultatov. Kriterij 
predstavlja analizo vloženih sredstev v sam proces trenutnega ukvarjanja z blagovno znamko 
delodajalca. Zaradi poslovnih skrivnosti podjetje ne more razkriti točnih zneskov, porabljenih 
za omenjeni proces na letni ravni. Lahko pa glede na pridobljene podatke s pomočjo intervjujev 
pridemo do ocene obsega storitev in aktivnosti podjetja. Skupno število zaposlenih v oddelkih 
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kadrovske službe in marketinga, dveh oddelkih, ki s svojimi aktivnostmi najbolj skrbita za 
blagovno znamko dobrega delodajalca, šteje sedem oseb, od tega štiri zaposlene in osebo, ki 
delo preko študentske napotnice opravlja v Sloveniji, in dve zaposleni osebi v Srbiji. Ob tem 
je zelo težko opredeliti točen obseg dela, vezanega na to področje.  
 
Kadrovska služba za podporo aktivnosti zaposlovanja novih delavcev uporablja orodja, kot so 
LinkedIn Recruiter licenca, zunanje agencije, podjetja na področju iskanja ter selekcije kadrov, 
zakupljen prostor za oglaševanje na različnih zaposlitvenih portalih, ob tem pa aktivno 
uporablja spletne medije in sodeluje z izobraževalnimi ustanovami ter društvi v smislu podpore 
izvajanja njihovih aktivnosti in organizacije skupnih projektov. (Logar, osebno pismo, 2018, 
25. julij) 
 
Oddelek za marketing izvaja stalen nadzor nad izgradnjo blagovne znamke podjetja ter 
njegovih produktov in storitev. Skrbi za promocijo produktov in storitev ter organizira 
aktivnosti na področju povezovanja z obstoječimi in potencialnimi strankami. Posredno s svojo 
skrbjo za spletne medije in vizualno podobo podjetja bdi tudi nad ugledom in stopnjo blagovne 
znamke podjetja kot zaposlovalca. Obenem skupaj s kadrovsko službo izvaja tako notranjo kot 
zunanjo komunikacijo podjetja. (Kern, osebno pismo, 2018, 25. julij) 
 
5.4 Akcijski koraki načrta  
Če omenjenemu obsegu dela dodamo še vso skrb za izvajanje dodatno naštetih aktivnosti za 
zaposlene, ki so v delu že omenjeni, lahko ocenim, da podjetje glede na obseg aktivnosti 
opravlja dobro delo na področju zagotavljanja višine ugleda in vrednosti blagovne znamke 
dobrega zaposlovalca. Obenem pa lahko podjetju podam predlog načrta in potrebnih akcijskih 
korakov, s katerim je stanje mogoče še izboljšati. 
 
S pomočjo analize treh kriterijev sem uspel postaviti temeljne ugotovitve stanja trenutne 
blagovne znamke delodajalca. Na podlagi prebrane literature in analize lahko podjetju 
predlagam naslednje akcijske korake načrta. Podjetju svetujem, da v svoje procese v največjem 
možnem obsegu vključuje tudi vse zaposlene. 
 
Podjetje se v trenutnem stanju gospodarstva sooča z več različnimi dejavniki, ki na njegovo 
delovanje vplivajo tako pozitivno kot negativno. Organizacija bi lahko z upoštevanjem 
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predloženih ukrepov vplivala tako na izboljšanje pozitivnih dejavnikov kot zmanjševanje 
števila negativnih dejavnikov. Ker deluje v gospodarskem okolju, v katerem se dejstva zelo 
hitro spreminjajo, so tudi podjetja tista, ki morajo svoje poslovanje in procese prilagoditi 
različnim spremembam.  
 
Ena izmed prvih aktivnosti, ki bi jih za implementacijo svetoval izbranemu podjetju, bi bila 
ponovna analiza vrednot in zaželenih vedenjskih vzorcev zaposlenih ter posledično tudi 
podjetja. Vrednote in zaželeni vedenjski vzorci ne odražajo stanja podjetja v današnjem 
obdobju. Gre za obdobje sprememb v računalniški industriji, spremembo lastništva in veliko 
število novih obrazov, kar je normalen pojav v časovnem obdobju nekaj let, še posebej v tej 
industriji. Zato se mora podjetje ponovno vprašati in skupaj z zaposlenimi odgovoriti na 
vprašanja, kaj so skupne vrednote in želeni vedenjski vzorci vseh zaposlenih ter podjetja. To 
bo pri izgradnji blagovne znamke dobrega delodajalca podjetju v izredno pomoč. Četudi se del 
zaposlenih s tem ne bo strinjal, bodo zaposleni imeli vpliv na določitev ugodnejšega delovnega 
okolja, v najslabšem primeru pa bodo tako podjetje kot zaposleni spoznali, da si želijo 
drugačnih vrednot in vzorcev vedenja. Takšne meritve lahko podjetje opravi s pomočjo 
zunanjih svetovalcev in certificiranih izvajalcev, ki meritve izvajajo s pomočjo preverjenih 
orodij.  
 
Naslednji korak je razvoj nadaljnjih postopkov izgradnje blagovne znamke dobrega 
zaposlovalca glede na skupni dogovor vseh vpletenih služb, kadrovske službe, oddelkov, 
zadolženih za marketing in komuniciranje, vodstva podjetja in neposrednih vodij ter 
zaposlenih. Odgovorne službe morajo pripraviti aktivnosti, ki bodo podpirale prej določene 
vrednote in vedenjske vzorce ter na drugi strani podpirale uspešnost poslovanja podjetja in 
zagotavljanja zadovoljstva zaposlenih znotraj podjetja. Podjetje na tej točki mora, ali s pomočjo 
delavnic ali s pomočjo vprašalnikov, vključevati zaposlene in skušati približati želje po 
izboljšanju delovnega okolja. Hkrati je odgovornost pristojnih služb, da analizirajo in 
vzpostavijo načrt internega in eksternega komuniciranja, ki se prav tako močno navezuje na 
izbrane vrednote zaposlenih in podjetja. Izrednega pomena je, da se stvari gradijo postopoma 
in da se aktivnosti ne izbirajo, če ne podpirajo končnega cilja. Z analizo delavnic oz. 
vprašalnikov ter po sestavi načrta aktivnosti lahko znotraj podjetja pripravimo konkretne 
smernice delovanja. Vsekakor pa mora biti blagovna znamka dobrega zaposlovalca interni 
dokument podjetja, ki služi tudi kot navodilo pri oblikovanju internih in zunanjih sporočil ter 
komunikacij. S konkretnimi smernicami delovanja pa tako natančno določimo letni načrt dela 
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in cilje, po katerih bomo ocenjevali uspeh zastavljenega načrta oz. strategije. Moj predlog je, 
da podjetje ob že obstoječem številu internih ugodnosti za zaposlene napravi revizijo s pomočjo 
delavnic z zaposlenimi in se glede na njihove odgovore ustrezno opredeli do morebitnih 
sprememb ugodnosti. Ob tem bi dodal, da finančna sredstva zagotavljajo večjo raznolikost 
izbire, vendar pa lahko podjetja tudi ob morebitnem finančnem primanjkljaju naredijo ogromno 
majhnih sprememb na področju medosebnih odnosov in izbire pravih ugodnosti za zaposlene. 
Velikokrat izbrane ugodnost čez leta spremenijo svoj končen namen in doseg med zaposlenimi, 
zato je ta proces potrebno negovati in ga ponavljati v določenem časovnem obdobju.  
 
Na področju iskanja in selekcije kadrov bi podjetju svetoval, da kot organizacija, ki je za svoj 
odnos do zaposlenih prejela veliko število priznanj, skuša ohraniti in še dodatno nadgraditi 
stopnjo ugleda na trgu delovne sile. Podjetju tako svetujem, da v svojem delovanju pri iskanju 
in selekciji kadrov ter pri splošnem pozicioniranju in grajenju prepoznavnosti blagovne 
znamke še naprej vključuje aktivno sodelovanje z izobraževalnimi institucijami ter 
relevantnimi študentskimi in raziskovalnimi društvi, saj tako vzdržuje most do perspektivnih 
mladih strokovnjakov, ki bodo kmalu vstopili na trg delovne sile, hkrati pa si pri teh bodočih 
strokovnjakih gradi prepoznavnost in na nek način tudi zaupanje. Obenem lahko potreben 
kader pridobi na način, da jim zraven ugodnega finančnega paketa ponudi še stvari, ki so prav 
tako pomembne; to pa so lahko izbira projektov znotraj podjetja za posameznike, ki presegajo 
pričakovanja, izbira izobraževanj in najnovejša delovna oprema.  
 
Podjetje lahko na področju povezovanja s strokovno javnostjo, s tem pa ustvarjanju povezav z 
izkušenimi strokovnjaki naredi korak naprej v smislu objavljanja strokovnih člankov, 
aktivnejšega sodelovanja na strokovnih in izobraževalnih konferencah, tako da na takšne 
prireditve pošlje predavatelje in aktivne slušatelje. Tudi to je lahko ugodnost, v katero se bodo 
vključili največji strokovnjaki in najboljši zaposleni podjetja, ob tem pa jim podjetje tudi na 
tak način izkaže zaupanje in priznanje kakovosti. 
 
V prebrani literaturi smo lahko zasledili, da izvedba izgradnje blagovne znamke dobrega 
delodajalca ni resnično mogoča, če v celotnem procesu ne sodelujejo tako zaposleni kot 
vodstvo podjetja. Vodstvo podjetja so tisti posamezniki, po katerih se v večini podjetij 
zaposleni zgledujejo. Če član vodstva naredi napako, je to največkrat med zaposlenimi precej 
odmevna stvar. Predvsem zato se mora vodstvo poistovetiti z načrtom in celotnim procesom 
ter v procesu od vsega začetka tudi sodelovati, pa čeprav to zahteva tudi spremembo vrednot 
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in vedenjskih vzorcev članov vodstva. Posledično pa so tudi neposredne vodje tista skupina 
ljudi, ki so na dnevni ravni v stiku z zaposlenimi. Tudi oni morajo poskrbeti za ponotranjenje 
že sprejetih vrednot, pri spremembah pa morajo podpirati tudi zaposlene. Neposredne vodje 
znotraj izbrane organizacije z vsemi zaposlenimi dvakrat na leto izvajajo pogovore z njimi. 
Svetujem, da ta postopek ohranjajo še naprej in v to vključijo še delno povratno informacijo o 
želenih spremembah na delovnem mestu. 
 
Na koncu je celoten proces potrebno dobro ovrednotiti in ugotovitve vključiti v predloge 
sprememb v naslednjih obdobjih. Če znotraj podjetja obstajajo orodja za izmenjavo povratnih 
informacij in se zadovoljstvo zaposlenih znotraj podjetja meri z različnimi orodji, potem je 
takšne informacije potrebno nujno uporabiti pri nadaljnjih korakih strategije. Zagotoviti 
moramo, da imajo zaposleni nenehno zaupanje v vodstvo podjetja in v celotno strategijo. Stalna 
evalvacija celotnega procesa naj podjetju služi za nadaljnje prilagajanje spremembam in 
























V svojem diplomskem delu sem prikazal teoretični okvir pomena strategije, ki se v poslovnem 
svetu v zadnjih nekaj letih vedno bolj uveljavlja. Tako sem se dotaknil pomena blagovne 
znamke delodajalca in njegovega razvoja skozi različna obdobja. Pomenu blagovne znamke 
delodajalca sem dodal še druge koncepte, saj blagovna znamka delodajalca vsaj delno zajema 
mnoga področja dela znotraj organizacij. Organizacije se morajo neprestano prilagajati 
spremembam v gospodarstvu in spremembam, ki jih uvajajo v drugih, konkurenčnih 
organizacijah. Tako se, še posebej v računalniški industriji, podjetja soočajo s težavami pri 
pridobivanju strokovno podkovanih zaposlenih, te težave pa se lahko rešujejo tudi s pomočjo 
teme, ki je opredeljena v moji diplomski nalogi. 
 
Tako sem se odločil, da bom v okviru svojega diplomskega dela skušal zgraditi blagovno 
znamko dobrega zaposlovalca za podjetje Halcom, d. d., ki deluje znotraj računalniške 
industrije, na drugi strani pa ima svoje stranke predvsem v finančni industriji. Dve zelo različni 
industriji, ki vplivata na položaj podjetja, od njega zagotovo zahtevata še večje prizadevanje 
pri iskanju pravilne poti do poslovne uspešnosti. V svojem delu sem tako predstavil delovanje 
podjetja in s pomočjo izvedenih intervjujev z zaposlenima strokovnjakinjama znotraj 
organizacije skušal razumeti prednosti in izzive podjetja tako na poslovnem področju kot na 
področju zaposlovanja. Ugotovil sem, da je za blagovno znamko dobrega zaposlovalca 
izrednega pomena povezanost pri implementaciji zastavljenih načrtov izgradnje blagovne 
znamke in dviga ugleda podjetja.  
 
S pomočjo opravljene analize, ki izhaja iz literature, in lastnih predlogov sem za podjetje 
pripravil ključne usmeritve za izgradnjo blagovne znamke dobrega zaposlovalca. Podjetje po 
mojem mnenju na podlagi vseh kazalcev izkazuje precej močan ugled in blagovno znamko 
delodajalca, vendar pa bi to bilo potrebno ponovno uskladiti z notranjimi in zunanjimi 
spremenjenimi dejavniki, ki so se pojavili v zadnjih nekaj letih. Na takšen način bi bilo mogoče 
ponovno zvišati stopnjo blagovne znamke dobrega zaposlovalca. Ob tem sem skozi pripravo 
predloga in usmeritev za izbrano podjetje odgovoril tudi na svoje raziskovalno vprašanje ter s 
pomočjo predstavljene literature, primerov dobrih praks in primera izbrane organizacije 
predstavil, kako lahko izgradnja sistema in znamke dobrega zaposlovalca izbranemu podjetju 
pomaga na več področjih. Ugotovil sem, da ima smiselno zgrajena blagovna znamka dobrega 
zaposlovalca znotraj podjetja zagotovo pozitivne učinke, ki se kažejo predvsem na povečanem 
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številu izkazanega interesa za delo v podjetju, zmanjševanju stopnje fluktuacije znotraj 
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Priloga A: Vprašanja za intervju z gospo Zlatko Logar, direktorico kadrovske službe v 
podjetju Halcom, d. d.  
 
Datum pogovora: 25. 7. 2018, 14.00–16.00 
 
1. Kaj vse obsega delo kadrovskega oddelka v podjetju Halcom, d. d., in kako je 
sestavljena vaša ekipa? 
 
2. Se pri svojem delu srečujete tudi z vsebinskim sodelovanjem z oddelkom marketinga 
znotraj podjetja? Če da, katere skupne projekte bi lahko izpostavili? 
 
3. Ali ste se na svoji karierni poti že srečali z izrazom »blagovna znamka delodajalca«?  
 
4. Kako bi kot strokovnjakinja z dolgoletnimi izkušnjami z vodenjem kadrovske službe 
skušali opredeliti pojem »blagovna znamka delodajalca«? 
 
5. Ali delo vas in vaših sodelavcev znotraj podjetja zajema tudi ukvarjanje z izgradnjo 
znamke dobrega delodajalca?  
 
6. Kaj bi izpostavili kot glavne prednosti podjetja Halcom, d. d., na področju, s katerim 
se ukvarja? 
 
7. Kaj bi izpostavili kot glavne prednosti podjetja Halcom, d. d., kot zaposlovalca? 
 
8. Kaj bi izpostavili kot priložnosti za izboljšavo podjetja Halcom, d. d., na področju, s 
katerim se ukvarja? 
 
9. Kaj bi izpostavili kot priložnosti za izboljšavo podjetja Halcom, d. d., kot zaposlovalca? 
Kaj bi podjetje lahko naredilo po vašem mnenju, da bi privabilo več kakovostnih 
kandidatov? 
 
10. Ali bi se po vašem mnenju blagovne znamke produktov, ki jih podjetje ponuja, morale 
povezovati z blagovno znamko delodajalca? Ali se to v podjetju Halcom, d. d., 




11. Kako v vašem podjetju poteka proces zaposlovanja? 
 
12. Ali se v procesu iskanja in selekcije kadrov poslužujete sodelovanja s kadrovskimi 
agencijami in spletnimi orodji? Če da, katerimi? 
 
13. Kako v vašem podjetju skrbite za eksterno promocijo dogodkov in aktivnosti, v katere 
so vključeni zaposleni? 
 
14. Katere komunikacijske kanale uporabljate za eksterno in interno komuniciranje? 
 
15. Katere izmed ugodnosti, ki ste jih deležni kot zaposlena v podjetju Halcom, d. d., so 
vam najpomembnejše in jih koristite? Katere ugodnosti so pomembne za vaše 
sodelavce? 
 
16. Ali imate občutek, da ima vodstvo podjetja posluh za implementacijo novih idej na 
področju uvajanja novih ugodnosti, aktivnosti in procesov z namenom izboljšanja 
zadovoljstva zaposlenih in privabljanja novih kandidatov? Ali se je na tem področju v 
preteklem obdobju kaj spremenilo? 
 
17. Ali poznate glavne vrednote podjetja Halcom, d. d., ste vključeni v proces izoblikovanja 
in izpostavljanja vrednot podjetja? Se vam zdi, da se vaše osebne vrednote prekrivajo 
z vrednotami podjetja? 
 
18. Na kakšen način izvajate proces letnih razgovorov in izmenjujete povratne informacije 
med zaposlenimi in vodji? Ali v podjetju izvajate meritve zadovoljstva zaposlenih? Če 









Priloga B: Vprašanja za intervju z gospo Špelo Kern, vodjo produktnega marketinga v 
podjetju Halcom, d. d.  
 
Datum pogovora: 25. 7. 2018, 11.00–13.20 
 
1. Kaj vse obsega delo oddelka za marketing v podjetju Halcom, d. d., in kako je 
sestavljena vaša ekipa? 
 
2. Se pri svojem delu srečujete tudi z vsebinskim sodelovanjem s kadrovsko službo 
podjetja? Če da, katere skupne projekte bi lahko izpostavili? 
 
3. Ali ste se na svoji karierni poti že srečali z izrazom »blagovna znamka delodajalca«? 
 
4. Kako bi kot strokovnjakinja na področju marketinga skušali opredeliti pojem 
»blagovna znamka delodajalca«? 
 
5. Ali delo vas in vaših sodelavcev znotraj podjetja zajema tudi ukvarjanje z izgradnjo 
znamke dobrega delodajalca?  
 
6. Kaj bi izpostavili kot glavne prednosti podjetja Halcom, d. d., na področju, s katerim 
se ukvarja? 
 
7. Kaj bi izpostavili kot glavne prednosti podjetja Halcom, d. d., kot zaposlovalca? 
 
8. Kaj bi izpostavili kot priložnosti za izboljšavo podjetja Halcom, d. d., na področju, s 
katerim se ukvarja? 
 
9. Kaj bi izpostavili kot priložnosti za izboljšavo podjetja Halcom, d. d., kot zaposlovalca? 
Kaj bi podjetje lahko naredilo, da bi po vašem mnenju privabilo več kakovostnih 
kandidatov? 
 
10. Ali bi se po vašem mnenju blagovne znamke produktov, ki jih podjetje ponuja, morale 
povezovati z blagovno znamko delodajalca? Ali se to v podjetju Halcom, d. d., 
povezuje in na kakšen način? 
48 
 
11. Kako v vašem podjetju skrbite za eksterno promocijo dogodkov in aktivnosti, v katere 
so vključeni zaposleni? 
 
12. Kako v vašem podjetju skrbite za interno promocijo dogodkov in aktivnosti, v katere 
so vključeni zaposleni? 
 
13. Katere komunikacijske kanale uporabljate za eksterno in interno komuniciranje? 
 
14. Katere izmed ugodnosti, ki ste jih deležni kot zaposlena v podjetju Halcom, d. d., so 
vam najpomembnejše in jih koristite? Katere ugodnosti so pomembne za vaše 
sodelavce? 
 
15. Ali imate občutek, da ima vodstvo podjetja posluh za implementacijo novih idej na 
področju uvajanja novih ugodnosti, aktivnosti in procesov z namenom izboljšanja 
zadovoljstva zaposlenih in privabljanja novih kandidatov? Ali se je na tem področju v 
preteklem obdobju kaj spremenilo? 
 
16. Ali poznate glavne vrednote podjetja Halcom, d. d., ste vključeni v proces izoblikovanja 
in izpostavljanja vrednot podjetja? Se vam zdi, da se vaše osebne vrednote prekrivajo 
z vrednotami podjetja? 
